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Tutkielma on laadullinen tapaustutkimus arktisuuden kommunikoitumisesta 
muotoilluissa sisustustuotteissa. Tutkielmassa analysoidaan semioottista menetelmää 
hyödyntäen miten arktiset merkitykset rakentuvat kuvissa. Pohdinnassa on myös 
arktisuuden kommunikoitumisen, sekä arktisen muotoilun yhteys. Tavoitteena on 
ymmärtää arktisen muotoilun mahdollisuuksia sisustustuote-kategoriassa, sekä omalta 
osaltaan viedä arktisen muotoilun ilmiötä strategiatasolta kohti konkreettista 
tuotemuotoilua. Tutkielman strategisemmassa osiossa arktisen muotoilun määritelmä 
sovitetaan Pentik Oy:n brändiin sopivaksi. Tämä tapahtuu luodussa design filosofiassa.  
 
Muotoiluprosessi hyödyntää semioottista analysointimenetelmää, jonka avulla 
analysoidaan tuotekuvien kommunikoimia merkityksiä ja arvoja. Tuotteita voidaan 
myös brändätä lähemmäs niiden tavoitemielikuvia. Tässä tutkielmassa seitsemän Arctic 
–sanalla nimettyä sisustustuotetta analysoidaan semioottisen kuva-analyysin keinoin.  
 
Avainsanat: arktinen muotoilu, arktisuuden kommunikoituminen, tuotteen 
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Summary:  
 
This master thesis study is qualitative Case study that concerns how the value of arctic 
is being represented from the designed products. The study considers how the value of 
arctic can be seen and experienced as a part of a product. There is also consireration 
about the connection of the value of arctic being part of a design and the phenomenon 
of arctic design. The aim is to understand what values arctic has been wanted to cause in 
the consumers. In a larger scale, this study aims to understand the possibilities of arctic 
design and lead the phenomenon closer to reality, meaning concrete arctic designed 
products. The study includes a part that is more strategic in addition to the research 
itself.  The strategic part aims to present how arctic design could be exploited as a part 
of Pentik Oy’s brand. 
 
The design process includes a semiotic level, where among other things the aim is to 
consider what and how the product communicates about it’s values and contents. In this 
study seven products that have been named by using the word Arctic, are being analysed 
by the method of semiotic analyses of the images.   
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1. JOHDANTO 
 
1.1. Tutkittava ilmiö 
 
Vuonna 2012 julkaistiin ensimmäinen arktista muotoilua koskeva teos, Arctic Design - 
Opening the Discussion. Teos on ensimmäinen kansainvälinen keskustelunavaus 
arktisen muotoilun keskeisistä teemoista. Ennen, ja erityisesti teoksen julkaisemisen 
jälkeen aihe on herättänyt mielipiteitä, näkemyksiä ja toimenpiteitä. Erityisesti 
Rovaniemeltä on löytynyt innokkaita ihmisiä kehittämään arktisen muotoilun ilmiötä ja 
ottamaan siihen rohkeasti kantaa. Vuonna 2015 järjestettiin Rovaniemellä kolmas 
muotoiluviikko nimellä Arctic Design Week (ADW). Muotoiluviikkojen aikana on 
otettu monipuolisesti kantaa arktiseen muotoiluun, ja muotoiluun ylipäätään.  
 
Arktinen muotoilu aiheena on ajankohtainen. Suomi on saanut arktisen neuvoston 
puheenjohtajuuden vuodeksi 2017 (Rautajoki 2014), jolloin myös arktisella muotoilulla 
on mahdollisuus saada laajempaa näkyvyyttä. 2015 vuoden ADW:n pääseminaarissa 
bloggari Tuija Seipell julisti Rovaniemen arktisen muotoilun pääkaupungiksi. Se, mitä 
tämä tulee käytännössä tarkoittamaan jää nähtäväksi. Vuonna 2014 ADW:n aikana 
järjestetyssä Round Table –seminaarissa otettiin kantaa siihen kuinka arktinen muotoilu 
saataisiin paremmin käyttöön, eli kuinka pystyttäisiin siirtymään strategiasta 
konkretiaan (Visual Norden 2014). Vähäinen konkretian puute on yksi arktisen 
muotoilun ongelma. Ehkä täsmällistä ja tarkkaa kuvausta ilmiöstä ei koskaan saadakaan 
aikaiseksi, ainakaan ellei ensin päästä tarpeeksi hyvin näkemään miltä arktinen 
muotoilu käytännössä näyttää, miltä se tuntuu ja kuinka se toimii. Tuotemuotoilussa 
harva yritys on toistaiseksi tunnistanut arktisen muotoilun mahdollisuudet, ja osannut 
käyttää niitä edukseen.  
 
Arktisuuden avulla erottautuminen tekstiiliteollisuudessa on ainakin toistaiseksi 
yleisempää, kuin kokonaisuudessaan tuotemuotoilun kentällä. Esimerkiksi 
kanadalaisella vaatemerkki Canada Goose:lla on olemassa oma tavaramerkki nimeltään 
Arctic Program, jolla on nimetty useita talviulkoiluvaatteita. Markkinoinninssa 
painotetaan vaatteiden soveltuvuutta ääriolosuhteisiin. Lisäksi esimerkiksi italialaisen 
tuotemerkki Napapijri:n nimi on suora viittaus suomen kielen sanaan napapiiri. Yritys 
valmistaa nimellään monipuolisesti vaatteita ja asusteita, sekä ulkoiluvaatteita, reppuja 
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sekä laukkuja, joista se on erityisesti tunnettu. Napapijri on nimivalintansa lisäksi 
käyttänyt tuotteissansa Norjan lippua lisätäkseen pohjoista, ja arktista kestävyyttä 
tukevaa imagoaan. 
 
Olen tarttunut tutkimuksessani siihen problematiikkaan, että arktisesta muotoilusta 
löytyy useita näkemyksiä ja strategioita sen mahdollisuuksista, mutta ainakin 
toistaiseksi vain vähän konkreettisia tuotteita joissa nämä näkemykset toteutuisivat. 
Tämä puute on ollut motivoiva tekijä tutkimukseni tekemisessä. Tutkimuksen 
tavoitteena on alusta asti ollut se, että tutkimus olisi osa muotoiluprosessia tuoden  
tutkimustulokset osaksi tehtävää muotoilua (Faste et. al. 2012). 
 
Arktisen muotoilun uutuudesta johtuen aiheesta ei ole toistaiseksi olemassa paljoa 
tutkimusta saati kirjoitettua tietoa. Tämä toi omat haasteensa tutkimuksen tekemiselle. 
Ilmiön ollessa pääosin strateginen, on myös konkreettisten arktisesti muotoiltujen 
tuotteiden ja palvelujen määrä vähäinen. Arktisen muotoilun olemassaolosta ja 
luonteesta keskusteleva Arctic Design Opening the Discussion -kirja toimii yhtenä 
päälähteenäni. Myös Satu Miettisen, Laura Laivamaan ja Mira Alhonsuon artikkeli 
Designing Arctic Products and Services, on toiminut tutkimuksessani oleellisena 
lähteenä arktista muotoilua käsiteltäessä.  
 
1.2. Tutkielman tavoite ja rakenne 
 
Tämä tutkielma rajautuu tarkastelemaan mitä sisustustuotteet kertovat arktisuudesta. 
Tutkielmassa analysoidaan miten nämä sisustuskuvien arktisen merkitykset rakentuvat. 
 
Tutkimukseni kuva-aineiston olen rajanunut koskemaan sisustustuotteita, jotka on 
nimetty käyttäen Arctic -sanaa. On hankalaa arvioida mitkä olemassa olevat tuotteet 
voidaan laskea kuuluvaksi arktisesti muotoiltujen tuotteiden piiriin. Vaikka 
tutkimusaineistoni tuotteet eivät varsinaisesti edustaisikaan arktista muotoilua, on 
arktisuudella haluttu nimeämisestä päätellen antaa tuotteille jonkinlaista lisäarvoa, jolla 
voidaan erottautua kilpailijoista. Tutkimukseni tähtää juuri tämän erottautumisen 
tunnistamiseen, mitä arvoja arktisuudella on haluttu välittää mainoskuvan katsojalle ja 
millä keinoilla se on toteutettu? Tutkimuksen ensimmäinen tutkimuskysymys on: Mitä 
tuotekuvat viestivät arktisuudesta ja mitä arvoja arktisuudella halutaan tuotteesta 
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välittää? Toinen tutkimuskysymykseni hyödyntää edellisestä tutkimuskysymyksestä 
saatuja tutkimustuloksia, ja tuo arktisuuden lähemmäs konkretiaa osana Pentik Oy:n 
brändiä. Toinen tutkimuskysymys tässä tutkimuksessa on: Kuinka Pentik Oy voisi 
hyödyntää arktista muotoilua osana omaa brändiään?  
 
Tutkimuksen taustalla on Pentik Oy:n kiinnostus hyödyntää arktisuutta osana omaa 
brändiään. Pentik Oy on kansainvälinen sisustusalan perheyritys, joka valmistaa 
monipuolisesti keramiikkatuotteita sekä kynttilöitä Posiolla. Lisäksi yritys suunnittelee 
ja valmistaa omalla tuotemerkillään monipuolisesti eri mallistoja yhteistyössä tarkasti 
valittujen globaalien yhteistyökumppanien kanssa. (pentik.com.) Sen lisäksi että 
yrityksellä on vahvat juuret pohjoisessa, on se myös maailman pohjoisin 
keramiikkatehdas. Yrityksellä on myös visio panostaa perinteisen keramiikkatyön 
lisäksi entistä enemmän taiteeseen ja käsityöhön, ja tällä osaamisella tähdätä Euroopan 
suurimmaksi keramiikkastudioksi. (Karjalainen 2013.) Pentikin tuotteet lukeutuvat 
pääasiassa kodin sisutus- ja käyttötuotekategorioihin. Erityisesti tällä tuotemuotoilun 
osa-alueella arktisen muotoilun, tai arktisuuden avulla haetun erottautumisen käyttö on 
vähäistä. Kuitenkin, varsin laajalti tässä tuotekategoriassa on erottautumista haettu 
esimerkiksi  Scandinavian -, Nordic – ja Lappish design tyylisuuntien kautta. Nämä 
termit ovat ajan saatossa muotoutuneet karakterisoiviksi tyylisuunniksi, jotka tuovat jo 
sinänsä kuluttajalle mieleen jonkinlaisia odotuksia ja ajatuksia.  
 
Hypoteesini on, että nämä edellämainitut karakterisoivat tyylisuunnat yhdessä arktisen 
muotoilun kanssa menevät luonteeltaan ja arvomaailmaltaan jossain määrin päällekkäin, 
kun tarkastellaan muotoilua sisustustuote-kategoriassa. Näkisin, että jokaisessa edellä 
mainitussa tyylisuuntauksessa luonto on huomioitu jollain tavalla. Esimerkiksi joko 
tuotesemantikassa tai tuotteen arvomaailmassa. Termeissä on jo itsessään 
maantieteellisiä viittauksia, joiden oletan vaikuttavan myös muotoiluun. 
 
Tarkasteltaessa arktisuuden osallisuutta jo markkinoilla olevissa tuotteissa, on 
mahdollista ymmärtää myös paremmin arktisen muotoilun mahdollisuuksia ja lähestyä 
aihetta myös konkreettisen tuotemuotoilun tasolla. Rajaamalla tutkielma tiettyyn, 
sisustustuotekategoriaan, on tutkimustuloksista mahdollista saada maksimaalinen 
ymmärrys ja vastaavuus, sovellettaessa näitä tuloksia samassa tuotekategoriassa 
toimivalle Pentik Oy:lle. 
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Tuotteen voi saada kommunikoimaan usealla tavalla, joskus pelkkä päälleliimattu kuva 
saattaa riittää. Myös arktisuudesta kommunikoiminen voi kenties onnistua 
oikeanlaisella tuotteeseen päälleliimatulla kuvalla, mutta on eri asia puhua arktisesti 
muotoillusta tuotteesta. Tulen myöhemmin tarkentamaan eri mahdollisuuksia ja 
strategioita, joita arktiselle muotoilulle on määritelty. Arktinen muotoilu on 
kokonaisvaltainen lähestymistapa muotoiluprosessiin. Sen, ja yleensäkin muotoilun yksi 
osa-alue on tuotteen representoituminen sitä tarkkailevalle henkilölle. Tutkimuksessa 
pohditaan myös tätä problematiikkaa.  
 
Rakeenteeltaan tutkimukseni voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmäinen, 
tutkimuksellinen osa esittelee tutkimukselle oleellisen teoriataustan ja tuottaa 
semioottisen kuva-analyysin kautta uutta tietoa siitä, kuinka arktisuutta on visuaalisesti 
hyödynnetty osana tuotemuotoilua. Tarkoituksenani on ensin saavuttaa mahdollisimman 
kokonaisvaltainen käsitys siitä miten arktista muotoilua on tähän asti määritelty, käyden 
läpi sitä keskustelua mitä aiheesta on sanottu ja kirjoitettu. Avaan myös brändin 
käsitettä, tarkastellen merkitysten siirtoa sen avulla, sekä sen elämistä ajassa. Kuva-
analyysissäni olen hyödyntänyt semiotiikan eli merkkiopin käsitteistöä. Se on oleellinen 
työkalu visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa, ja on hyödyksi tutkittaessa merkitysten 
tuottamista ja vaihtoa. Tärkeimmät teemat tutkimuksessani ovat arktinen muotoilu, 
arktisuuden kommunikoituminen, tuotteen representaatio. arvo, brändi ja 
kuvasemiotiikka.  
 
Tutkimuksen toisessa, strategisessa osassa tutkimustuloksia peilataan Pentik Oy:n 
omaan brändiin etsien sopivia yhtäläisyyksiä ja mahdollisuuksia. Tässä osiossa 
lähestymistapani on käytännönläheisempi ja käytän muotoilun menetelmiä luodakseni 
sopivan design filosofian Pentik Oy:n tarpeisiin. Tutkimukseni tuottaa tietoa 
arktisuuden visuaalisista mahdollisuuksista. Tutkimustuloksiin pohjaten, pohdin 
arktisen muotoilun eroa pohjoiseen- sekä lappilaiseen muotoiluun. Luotava design 
filosofia ammentaa aineksia erilaisista brändi- ja muotoilustrategisista teoksista pyrkien 
luomaan käyttökelpoisen kokonaisuuden, joka toimii ohjenuorana tehtävälle 
konkreettiselle tuotemuotoilutyölle. Strateginen osa tutkimuksessa hyödyntää saatuja 
tutkimustuloksia ja vastaa toiseen asetettuun tutkimuskysymykseen. Itse konkreettinen 
muotoilutyö ei ole osa tätä tutkielmaa. Tutkimuksen rakenne on selvennetty alla 





Kuva 1. Tutkimuksen rakenne ja eteneminen. 
 
1.3. Teoreettiset lähtökohdat   
 
Muotoillut tuotteet pyrkivät kommunikoimaan sisällöistänsä ja arvoistansa, ja niiden 
avulla vetämään huomiota puoleensa. Tavoitteena on brändätä tuotteet niin, että ne 
erottautuisivat kilpailevista tuotteista ja loisivat asiakkailleen merkityksiä. Muotoilu 
sisältää aina semioottisen ulottuvuuden, jossa huomioidaan tämänkaltaisia pyrkimyksiä. 
(Karjalainen 2004, 9; Vihma 2010, 14.) Semiotiikka, eli merkitystiede (Anttila 2000, 
266) on hyvä lähestymistapa visuaalisen aineiston tutkimiseen. Sen avulla kuvan 
merkkiluonne on mahdollista purkaa osatekijöihin ja suhteuttaa osaksi laajempaa 
kulttuurista kokonaisuutta (Seppä 2012, 128). Tässä tutkimuksessa 
tutkimusmenetelmänä toimii semiottiinen kuva-analyysi. Tutkimuksen analysoitava 
kuva-aineisto koostuu seitsemästä Arctic-sanalla nimetystä tuotteesta. 
 
Tuote- ja mainoskuvat, joista kuva-aineistoni koostuu ovat osa visuaalista kulttuuria. 
Visuaalisen kulttuurin tutkimus on luonteeltaan laadullista. Laadullisella eli 
kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan tutkia merkityksiä, sekä ymmärtää ja tulkita niitä 
paremmin. (Anttila 2000, 180-183.) Tutkimusstrategianani toimii Case- eli 
tapaustutkimus. Tälle empiiriselle tutkimusotteelle on tyypillistä keskittyä yhteen 
yksittäiseen tapaukseen, ja sen kokonaisvaltaiseen ymmärtämiseen (Anttila 2000, 252-
253). Oma tutkimukseni rakentuu arktisen muotoilun ilmiön ympärille. Tutkielma 
tähtää ilmiön ymmärtämiseen, sekä sen ymmärryksen pohjalta sen tuomiseksi 
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lähemmäs konkreettiaa. Tutkimukseni on siis laadullinen tapaustutkimus arktisuuden 
kommunikoitumisesta muotoilluissa sisustustuotteissa.  
 
Erityisesti sisustustuotteiden muotoilussa arktisuuden käyttö on varsin minimaalista. 
Tämä toi oman hankaluutensa kuva-aineiston kokoamiselle. Halusin kuva-aineistoni 
tuotteiden kuitenkin lukeutuvan tähän kategoriaan, jolloin ne kuuluisivat samaan 
kategoriaan Pentik Oy:n valmistamien tuotteiden kanssa. Oman haasteen tutkimukselle 




Lähestyn tutkimusaihetta sekä teollisen muotoilun, että valokuvauksen opintojeni 
näkökulmasta. Oma muotoilijataustani painottuu sekä tuotemuotoilun, että 
taideteollisen muotoilun piiriin. Lisäksi minulla on henkilökohtaista kokemusta Pentik 
Oy:stä ja sen toiminnasta. Olen työskennellyt yrityksen Rovaniemen myymälässä 
kahden vuoden ajan opintojeni ohessa, sekä tehnyt kesällä 2014 Posiolla 
keramiikkatehtaalla harjoittelun. Harjoittelun aikana perehdyin muun muassa 
keramiikan valmistusprosessiin ja mallimestarin työnkuvaan. Tämän tutkimuksen 
pohjalta suoritan lisäksi teollisen muotoilun syventävän tuotemuotoiluprojektin Posiolla 
kesän 2015 aikana. Tavoitteena on tutkimustuloksia hyödyntäen saada aikaiseksi 
yhdessä yrityksen omien muotoilijoiden kanssa Pentikin omaan brändiin sopivia 
arktisesti muotoiltuja tuotteita. 
 
Tutkimusaiheen äärelle minut johdatti kiinnostus arktisen muotoilun ilmiötä ja sen 
mahdollisuuksia kohtaan. Erityisen motivoivaa tutkimuksen tekemisessä oli ajatus 
saattaa arktisen muotoilun ilmiötä lähemmäs konkretiaa, pohtiessa sen mahdollisuuksia 
Pentik Oy:lle tutkimuksen strategisessa osiossa luodussa design filosofiassa. 
 
Olen Lapin yliopistossa opintojeni aikana kohdannut arktisuuden teeman useaan 
otteeseen, ja usein se on ollut piirre joka on huomioitu kulloinkin tehdyssä 
muotoiluprosessissa. Ensimmäisenä vuonna automuotoilukurssilla suunnittelimme 
Mercedes Benzille uusia malleja pääteemalla arktinen. Myöhemmin olen huomioinut 
arktisuuden muun muassa osana pakkausmuotoilua. Jokainen arktisuuden teeman 
ympärille rakentuva projekti on ollut hyvin erilainen, ja arktisuuden liittäminen ja 
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huomioiminen osana muotoiluprosessia on täten myöskin ollut hyvin erilaista. Muistan 
kuitenkin jokaisella kerralla uskoneeni arktisuuteen, ja siihen että sen huomioiminen on 
tärkeää. Se on jotain erilaista, jota ei olla vielä kovin paljoa nähty. 
 
Arktinen muotoilu on ajankohtainen aihe, ja itseäni henkilökohtaisesti kiinnostava 
ilmiö. Arktisilla alueilla tapahtuvat aktiviteetit ja eläminen ovat ennusteiden mukaan 
kasvamassa; kaivosteollisuus laajentaa toimintaansa, Arctic Ocean junaradan 
rakentamisesta käydään keskustelua, sekä lifetime experience tourism pohjoisessa 
kasvaa kokoajan. Mukaan keskusteluihin on noussut myös arktinen muotoilu. 
(Rautajoki 2014.) Keskustelu on herännyt sen olemassaolosta ja mahdollisuuksista. 
Termille ei ole vielä löytynyt selvää määritelmää, mutta eri alojen ammattilaiset ovat 
tunnistaneet sen olemassaolon ja herättäneet keskustelua sen mahdollisuuksista. Tämä 
tutkielma tuottaa omalta osaltaan uutta tietoa arktisesta muotoilusta, tutkien arktisuuden 
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2. TUTKIMUSMENETELMÄ JA AINEISTO 
 




”Tieteellisenä menetelmänä semiotiikka tarjoaa tarkkaan määritellyn käsitteistön ja 
analyysimallin, jonka avulla kuvan merkkiluonne on mahdollista purkaa osatekijöihinsä 
ja suhteuttaa laajempaan kulttuuriseen kokonaisuuteen. Saman asian voisi ilmaista 
toteamalla, että semiotiikka tutkii kuvaa kielen kaltaisena merkkijärjestelmänä” (Seppä 
2012, 128). 
 
Semiotiikka, eli merkitystiede tutkii erilaisten merkkijärjestelmien vaihtelevaa sisältöä 
ja asemaa ihmisten elämässä. Sen kohteena ovat puhuttu ja kirjoitettu kieli, sekä 
visuaalinen materiaali. Eurooppalainen käsitys semiotiikasta on usein perustunut kieliä 
tutkineen Ferdinand de Saussuren kaksiulotteiseen merkin käsitteeseen, jonka hän 
kehitti 1900-luvun alussa. Saussuren mukaan merkki muodostuu äänteellisestä 
”merkitsijästä” (”ilmaisu”) yhdessä ideaalisen ”merkityn” (”sisältö”) kanssa. (Niiniluoto 
2000, 14, 19-20.) 
 
Nykyään kuitenkin yhä useammin lähtökohdaksi semiotiikkaan otetaan toisen klassisen 
semiotiikan suuren hahmon, yhdysvaltalaisen filosofin Charles S. Peircen määritelmä 
merkin olemuksesta. Hänkin erottaa merkistä kaksi osaa. Ensimmäiseksi, merkki 
edustaa ihmiselle jotain ja kuin kutsuu tämän tulkitsemaan itsensä. Merkki luo tämän 
tulkitsevan ihmisen mielessä mielikuvan, jota Peirce kutsuu tulkitsimeksi (interpretant). 
Merkin edustamaa asiaa hän taas kutsuu kohteeksi (object).  (Seppänen 2005, 109.) 
 
Peircen mukaan mikä tahansa esine, asia tai tapahtuma on merkki, jos se täyttää nämä 
kaksi funktiota. Jos se jollain tavalla esittää objektia tai viittaa siihen, sekä jos se 
aiheuttaa vastaanottajassa jonkinlaisen efektin, intrepretantin. Nämä kolme elementtiä: 
merkki, objekti ja interpretantti ovat suhteessa toisiinsa ja ne toimivat merkkikäsitteen 
pohjana. Merkki on siis käsite, jossa suhteet ja funktiot ovat keskeisiä.  (Veivo 2000, 
131.) 
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Semioottinen kuva-analyysi 
 
Kuvasemiotiikka erottaa kuvasta kolme eri tasoa. Denotatiivinen taso kuvaa kuvan 
perusmerkitystä ja käsittää kaiken minkä tosiasiallisesti voimme rekisteröidä kuvasta. 
Tämä kattaa kaikki kuvan peruselementit kuten viivat, pisteet, pinnat, värit jne. Tässä 
vaiheessa päätarkoitus on teoksen kuvailu. On siis oleellista tunnistaa kuvan merkit ja 
niiden väliset suhteet, jotka merkitsevät jotakin olennaista. Konnotatiivinen taso kuvaa 
usein tunnesävyisesti sen tulkinnan, jonka kuvan katsoja kuvan sisällölle antaa. 
Konnotaatio kattaa katsojan sekä yksityiset että kulttuuriin sidonnaiset assosiaatiot. 
Esimerkiksi kahvin melko yleinen konnotaatio on sen virkistävyys. Tässä 
tulkintavaiheessa kuvasta analysoidaan niitä viestejä, joita kuvan semiotiikka paljastaa. 
Kolmas henkilökohtainen taso tulee kuvasemioottisessa tulkinnassa viimeisenä. Tässä 
vaiheessa katsoja kokoaa kuvan semioottisen viestin lisäämällä ja täydentämällä 
konnotatiivisia yhteyksiä henkilökohtaisten kokemusten mukaan. Omista kokemuksista 
riippuen kahvi voi tuoda katsojalle henkilökohtaisia tuntemuksia rauhoittumisesta 
kahvihetkellä tai vaikkapa heräämisestä aamulla. (Anttila 2000, 260, 263.) 
 
Analysoin kuva-aineistoni tässä tutkimuksessa edellä mainitun kolmen kuvasemiotiikan 
tason mukaisesti. Sen lisäksi olen pyrkinyt vastaamaan jokaisen kuvan kohdalla myös 
seuraaviin esitettyihin kysymyksiin, jotka olen laatinut omien tavoitteideni pohjalta. 
Tavoitteenani on ymmärtää mitä ja miksi kuvaan on valittu, mitä on jätetty ulkopuolelle 
ja mitä mahdollisia kuvamanipulaatiokeinoja on käytetty halutun lopputuloksen 
saavuttamiseksi. Pyrin myös erikseen erittelemään keinoja, joilla kuva mahdollisesti 
pyrkii viestimään arktisuudesta. 
 
- Kuinka kuva on muodostettu? 
- Kuinka kuvaa on mahdollisesti muokattu? 
- Mitä on kuvan ulkopuolella? 
- Millä tavoilla kuvassa oleva tuote kommunikoi mahdollisesta arktisuudesta? 
 
Denotaation ja konnotaation lisäksi semiotiikka tarjoaa muitakin työkaluja kuvan 
tulkintaa varten. Niitä ovat esimerkiksi ikonisuus, indeksisyys, metonymia ja metafora. 
Kuva voi olla ikoni, jolloin se muistuttaa kuvaamaansa kohdetta. Esimerkiksi 
pienoismalli jostain rakennuksesta on ikoni. Indeksisyys kuvaa syy-suhdetta. 
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Esimerkiksi savu on tulen indeksi. Metonymia taas tarkoittaa että jonkin 
kokonaisuuden, esimerkiksi sodan, osasta tulee merkki, joka alkaa edustaa tätä 
kokonaisuutta. Täten ei ole aivan sama, mitä valokuvia esimerkiksi juuri sodasta 
julkaistaan. Metaforat eli kielikuvat ovat taas yleisiä puhutussa ja kirjoitetussa kielessä, 
mutta myös kuvissa. Journalistisessa kielessä metaforat ovat keskeisiä vaikuttamisen ja 
mielikuvien luomisen välineitä. (Seppänen 2005, 125-136.) 
 
Näin ollen perinteinen valokuva on itsessään sekä ikoninen että indeksinen merkki tai 
merkkien yhdistelmä. Kun kameran suljin avautuu, kohteesta heijastuvat valonsäteet 
tuottavat mustumaa filmille. Näin ollen filmille piirtyneen jäljen ja kuvauskohteen 
välillä on kausaalinen yhteys. Valokuvaa voidaan pitää myös ikonisena. Sen 
realistisuudessa ei ole kyse mistään absoluuttisesta suhteesta kuvan esittämän kohteen 
kanssa, vaan se esittää kohteen vakiintuneen representaatiokäytännön mukaisesti.  
(Seppänen 2005, 125.) 
 
Semiotiikan perusteiden hallinta on visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa tärkeää. 
Representaatioihin pohjautuva teoreettinen keskustelu pohjautuu joko julkilausutusti tai 
rivien välissä semiotiikkaan. (Seppänen 2001, 106.) ”Kuvien tutkiminen semiotiikan 
keinoin on aina representaatioiden tutkimusta, joka kysyy mitä kuvat esittävät ja miten. 
Semiootikkoja kiinnostavat myös kuvien piilomerkitykset eli se, millaisia ideoita ja 




Valokuva itsessään on esitys, eli representaatio ja se koostuu erilaisten 
merkkijärjestelmien yhdistelmästä. Valokuvaa katsoessamme käymme läpi prosessin, 
jossa mentaaliset mielikuvamme ja erilaiset merkkijärjestelmät kohtaavat toisensa. 
Mainonnan perustana on merkityksen siirtäminen katsojaan näiden merkkijärjestelmien 
kautta. Median tuottamia kuvia tarkasteltaessa representaation käsitteen avulla on 
mahdollista pohtia millä tavoin mediat esittävät ja tuottavat todellisuutta, millaisin 
välinein ja kenen näkökulmasta. (Hall 1997, 19; Seppänen 2005, 77, 85, 143.) 
 
Verrattaessa keskenään sanallista ja kuvallista ilmaisua, koostuvat ne varsin erilaisista 
merkkijärjestelmistä. Teksti koostuu yksittäisistä kirjaimista, sanoista ja tarkoituksista, 
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kun taas kuva muodostuu viivoista, pinnoista, muodoista, pintojen valööreistä, sekä 
useimmiten myös väreistä. Visuaalisen merkin, esimerkiksi piirretyn puun, 
ymmärtäminen perustuu vastaavuuspäättelylle. (Anttila 2000, 257-258.) 
 
Representaation käsite on kuitenkin laajempi kuin pelkkä konkreettinen kuva,  jonka 
näemme esimerkiksi lehdessä. Se on nimi koko tulkinnalliselle prosessille, jonka 
käymme läpi katsoessamme jonkinlaista esitystä. Kulttuuriteoreetikko ja sosiologi 
Stuart Hall määrittelee represenataation olevan merkitysten tuottamista mielissämme 
olevien käsitteiden avulla. Hän on erottaa kaksi erilaista representaatioiden järjestelmää. 
Mentaalisten representaatioiden avulla havainnoimme ja tulkitsemme kohteita 
mielessämme olevien merkityksellisten mielikuvien kautta. Eräs mielen keino 
organisoida käsitteitä perustuu eroon ja samuuteen. Seppänen esittää esimerkin, kuinka 
voimme nähdä samankaltaisuuksia vaikkapa linnuissa ja lentokoneissa. Ymmärrämme 
kuitenkin niiden olennaiset eroavuudet, kuinka toinen on elävä olento ja toinen ihmisen 
rakentama kone. (Hall 1997, 17; Seppänen 2005, 84-85.) 
 
Mentaalisten representaatioiden järjestelmä perustuu sekä ihmisen omiin yksilöllisiin 
kokemuksiin, sekä yhteisiin, jaettuihin mentaalisiin representaatioihin. Ne ovat 
oleellisia, jotta sosiaalinen yhteiselo voisi toimia onnistuneesti. Kuitenkin, on 
välttämätöntä kyetä kommunikoimaan ja välittämään merkityksiä toisille. Mentaalisen 
representaation järjestelmän rinnalle Hall onkin nostanut toisen representaatioiden 
järjestelmän, joka kattaa kaikki tiedon ja tunteen välittämisen keinot. Näitä ovat muun 
muassa puhuttu ja kirjoitettu kieli, kuvat, kuten piirrokset ja maalaukset, kasvojen eleet, 
sekä muu sanaton viestintä. Nämä järjestelmät koostuvat merkeistä, jotka liittyvät 
tietoisuutemme mentaalisiin representaatioihin. (Seppänen 2005, 85.) 
 
2.2. Visuaalinen aineisto tutkimusmateriaalina 
 
”Kuvat ja kuvallinen tieto ovat saaneet länsimaissa viime vuosikymmeninä niin 
hallitsevan aseman, että koko nykykulttuuria on alettu nimittää kuvallistuneksi 
kulttuuriksi” (Seppä 2012, 11).  
 
Meitä ympäröivä kuvakulttuuri, kuten esimerkiksi mainokset, elokuvat, tekstiilien 
printit ja televisio-ohjelmat, sisältävät visuaalisia järjestyksiä. Visuaalisille järjestyksille 
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ominaista on raja näkyvän ja näkymättömän välillä. Jotain valitaan tietoisesti kuvaan ja 
jotain jätetään tietoisesti pois. Esimerkiksi televisiokanavat voivat haluta rakentaa 
itsellensä tietynlaisen imagon, jolloin he halutessaan raivaavat ikääntyneet kasvot 
ruudusta pois ja suosivat nuoria juontajia. Kanava tuottaa tietynlaista visuaalista 
järjestystä, joka tällaisessa tapauksessa perustuu nuorten näkyvyyteen ja ikääntyvien 
näkymättömyyteen. (Seppänen 2001, 13.) 
 
Jokainen kuva, johon on liitetty jokin tulkittava viesti, on jollakin tavalla kulttuuri- ja 
aikasidonnainen ilmiö (Anttila 2000, 258). Visuaalinen lukutaito nykyaikana, 
kuvallistuneessa yhteiskunnassa on tärkeää. Kuvakulttuurissa kuvia tuotetaan suuret 
määrät ja aina niiden tuottamiseen on jokin syy. Useimmiten kuvien tarkoitus on 
vaikuttaa jollain tapaa katsojaansa, sekä suostutella häntä tekemään jotain. (Gray 2012, 
44.) Kaikki näkemämme kuvat, niin taide- kuin mediakuvat, muokkaavat 
maailmankuvaamme. Ne vaikuttavat meihin sekä tietoisella, että alitajuisella tasolla, 
niin ajatuksiimme kuin tunteisiimme. (Laitinen 2010.) 
 
XPLANE nimisen visuaaliseen ajatteluun ja kommunikointiin erikoistuneen yrityksen 
perustaja Dave Grayn mukaan olemme visuaalisesti lukutaidotonta yhteiskuntaa. Tämä 
siksi, että maailmamme muuttuu niin suurella vauhdilla että emme yksinkertaisesti pysy 
muutoksen perässä. Ajatus- ja kommunikointimallimme noudattavat edelleen muinaisia, 
historiallisia käytänteitä. Hän painottaa, kuinka visuaalisen lukutaidon merkitys tulee 
tulevaisuudessa kasvamaan entisestään. Informaatiovallankumouksen myötä, erityisesti 
liiketoiminnan saralla visuaalisen lukutaidon omaamisesta tulee entistä 
välttämättömämpää. Visuaalisella lukutaidolla hän tarkoittaa kykyä lukea (tulkita) ja 
kirjoittaa (tuottaa) visuaalista informaatiota, kykyä oppia visuaalisesti, kykyä ajatella ja 
ratkaista ongelmia visuaalisesti. (Gray 2012, 41.) 
 
Visuaaliseen journalismiin erikoistuneen professori Janne Seppäsen (2001) mukaan 
visuaalinen lukutaito on visuaalisten järjestysten tajua ja perusteltujen tulkintojen 
tekemistä niistä. Seppänen painottaa, että tärkeä osa visuaalista lukutaitoa on kriittinen 
arviointi niitä merkityksiä kohtaan, joita visuaalinen maailma esittää. Kuvanlukutaito on 
osa visuaalista lukutaitoa, ja valokuvan ymmärtäminen vaatii ymmärrystä siitä 
millainen kuva valokuva on. ( Seppänen 2001, 16, 142, 149.)  
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Grayn mukaan kouluttajien, sekä kasvattajien velvollisuutena on oppia opettamaan sekä 
kuvien kanssa että itse kuvista. Hänen mukaansa on oleellista ymmärtää 
valokuvaamisen kieli. Se, kuinka valokuvia otetaan, kuinka niitä voidaan muokata, ja 
käyttää. (Gray 2012, 44.) 
 
Kun ihminen tutkii ja tuottaa itse kuvia, muodostuu hänelle myös käsitys siitä kuinka 
kuva on jonkun rakentama kokonaisuus ja mitkä ovat kuvan vaikuttamisen ja ilmaisun 
keinot (Laitinen 2010). Ammattivalokuvaajat ja kuvajournalistit ovat oppineet 
koulutuksessaan, kuinka kuvia luodaan liiketoiminnan eduksi. He tietävät keinot, joilla 
haluttu viesti voidaan kuvan keinoin välittää. Gray listaa muutaman tekniikan ja 
strategian, joiden avulla valokuva välittää merkityksiä ja joita kannattaa ottaa huomioon 
kuvaa tarkastellessa. Kuvakulman valinnalla saadaan kohde näyttäytymään halutulla, 
edustavalla tavalla. Rajaamalla voidaan kuvasta jättää pois ne, mitä siihen ei haluta. 
Valotuksella, tumman ja vaalean manipuloinnilla, sekä kontrastisuudella kuvaajan on 
mahdollista luoda kuvaan halutunlaista tunnelmaa. Fokusoinnilla kuvaaja päättää mitkä 
asiat kuvassa esitetään tarkkoina ja mitkä epätarkkoina. Kuvan asetelma on usein 
rakennettu, jokainen kuvassa esiintyvä elementti on usein sijoitettu harkiten. Näillä 
keinoilla valokuvaan voidaan vaikuttaa itse kuvaushetkellä. Digitaalinen 
kuvanmuokkaus mahdollistaa vielä useammanlaisia muutoksia halutun lopputuloksen 
saavuttamiseksi. (Gray 2012, 47, 56.) 
 
Mainoskuva merkitysten välittäjänä 
 
”Mainonnan lukutaidon kehittäminen on tärkeää, sillä mainonta on yhä keskeisempi osa 
yhteiskuntaa, yrityksiä ja yhteisöjä. Erityisen tärkeäksi mainontaa koskevan 
ymmärryksen kehittämisen tekee se että brändit ja markkinointiviestinnälliset viestit 
ovat sulautuneet yhä olennaisemmaksi osaksi jokaisen länsimaisen ihmisen arkista 
elämää” (Malmelin 2003, 10).  
 
Mainoskuvia voidaan kutsua myös mediakuviksi, ne ovat esillä erilaisissa medioissa 
tarkoituksenaan informoida ja vakuuttaa katsoja tuotteen tai palvelun tarpeellisuudesta. 
Usein mainoskuvat ovat digitaalisesti kuvattuja valokuvia, joita on mitä 
todennäköisimmin muokattu kuvankäsittely-ohjelmilla. Voidaan olettaa, että kuvan 
rakentamisessa on mitä todennäköisimmin ollut mukana useita henkilöitä. Mediasisällöt 
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rakentavat merkityksiä, niiden voidaan ajatella olevan kuin tavaroita, jotka tulee saada 
myydyksi. (Seppänen 2005, 218.) 
 
Digitaalisesti tuotetun tuotekuvan analysoimisessa on hyvä huomioida digitaalisen 
kuvan luonne ja ennen kaikkea sen suhde totuuteen. Tällaisella kuvalla on suora suhde 
valtaan, sekä aiemmin mainittuun näkyvyyteen ja näkymättömyyteen. Sen esittämä 
totuus heijastaa kulttuurisia ja yhteiskunnallisia näkemyksiä. (Seppänen 2001, 163, 
168.) 
 
Mainoskuvat pyrkivät aina tietoisesti vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin, ja tämä 
tapahtuu välittämällä merkityksiä. Tästä syystä mielikuvat ovat tärkeä osa 
liiketoimintaa. Mielikuvien avulla brändit saadaan erottumaan toisistaan, ja niitä 
voidaan rakentaa edelleen käyttämällä uusia merkitystyylejä ja merkityksellistämisen 
käytäntöjä. Semiotiikan avulla on mahdollista tutkia mielikuvien muodostumista. 
(Malmelin 2003, 78, 105.) 
 
Mainonnan lukutaito on osa visuaalista lukutaitoa ja se voidaan jaotella kolmeen 
käytännölliseen ulottuvuuteen, jotka jokaisen visuaalisessa kulttuurissa elävän olisi 
hyvä tunnistaa mainoskuvista. Ensimmäinen osa mainonnan lukutaitoa on mainonnan 
retoriikan lukutaito, jolla tarkoitetaan mainonnassa käytettyjen suosittelutapojen, kuten 
mainonnallisten viestien, mainonnan strategioiden ja tulkitsijan puhuttelumuotojen 
ymmärtämistä. Toinen osa on mainonnan funktioiden lukutaitoa, joka tarkoittaa 
mainonnan yleisten taloudellisten ja yhteiskunnallisten toimintojen ymmärtämistä. 
Kolmas osa mainonnan lukutaitoa on mainonnan estetiikan lukutaito. Sillä tarkoitetaan 
tapaa tulkita ja ymmärtää mainontaa, jossa mainoksiin suhtaudutaan esteettisten 
nautintojen ja viihdyttävien kokemusten tarjoajana. Esteettinen lukutaito mahdollistaa 
kyvyn arvioida mediaesityksissä käytettyjen esteettisten keinojen ja taiteellisten 
ilmaisujen monipuolisen arvioinnin. (Malmelin 2003, 193-194, 197.) 
 
2.3 Aineiston hankinta ja esittely  
 
Aineistoni koostuu eri internet-lähteistä löydetyistä mainosluonteisista 
sisustustuotekuvista, joiden nimissä esiintyy sana Arctic. Tuotteiden nimeäminen Arctic 
-sanaa käyttäen on ollut tietoinen valinta, joka tähtää jonkinlaiseen erottautumiseen 
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arktisuuden avulla. Kvalitatiivisen tutkimuksen luonteesta, sekä arktisuuden vähäisestä 
hyödyntämisestä osana tuotemuotoilua päädyin rajaamaan kuva-aineistoni kattamaan 
seitsemän kuvaa. Otoksen valinta on tapahtunut harkinnanvaraisesti ja tutkijan 
kriteereiden mukaisesti niin, että se parhaiten antaisi tietoa arktisuuden 
kommunikoitumisesta, sekä sen visuaalisista ilmenemismahdollisuuksista. Taustalla on 
ollut myös ajatus valita tuotteet niin, että niiden analysoinnista olisi mahdollisimman 
paljon hyötyä Pentik Oy:lle luotavaa design filosofiaa varten.  
 
Olen löytänyt tuotekuvat eri taiteilijoiden ja yritysten omilta nettisivuilta, osan 
blogeista, osan sivuilta, jotka kokoavat eri teemoilla sisustus- ja muotoiluideoita. 
Yhteistä näille sivustoille on mainonnallinen pyrkimys. Tuotteet ja paikoin 
suunnittelijat pyritään esittämään niin, että katsoja vakuuttuisi tuotteesta, sen 
paremmuudesta ja tarpeellisuudesta.  
 
Tutkimuksessani keskeinen rajaus on keskittyminen arktisuuden kommunikoitumiseen 
sisustustuotekategoriassa. Tutkimuksen haasteena on ollut arktisen muotoilun ilmiön 
uutuus, aiheesta ei ole toistaiseksi paljoa materiaalia, kuvallista tai tieteellistä. Arktisen 
muotoilun arviointi olisi ollut hyvin haastavaa. Siinä tapauksessa tutkimusaineisto olisi 
ollut hyvin niukka, vain harva yritys on ottanut kantaa arktiseen muotoiluun osana 
yritystoimintaansa. Lisäksi koen, että arktinen muotoilu on tällä hetkellä enemmän 
tunnistettu mahdollisuus, kuin laajalti käytössä oleva työkalu muotoiluun. Joskin sitä 
kokoajan ymmärretään ja osataan hyödyntää paremmin. 
 
Tutkimukseni tähdätessä Pentik Oy:lle luotavaan design filosofiaan arktisen muotoilun 
hyödynnettävyydestä, koen että aiheesta kirjoitettujen näkemysten ja strategioiden 
lisäksi saan kuva-analyysillä sellaista tietoa, joka viitoittaa ja antaa ymmärrystä arktisen 
muotoilun konkreettisesta hyödynnettävyydestä. Tässä tutkimuksessa visuaalisten 
mahdollisuuksien kartoitus  tutkimuksellisin keinoin, voidaan nähdä ensimmäisenä 
askeleena kohti konkreettisen arktisen muotoilun luomista. Toiseksi, kartoitus arvoista 
joita arktisuudella on haluttu viestittää, antaa ymmärrystä arktisuuden mahdollisuuksista 
merkitysten välittäjänä. Koen, että tutkimukseni tuottaa uutta tietoa, jonka avulla 
toivottavasti arktisen muotoilun ilmiön on mahdollista jatkaa kasvuaan ja 
kehittymistään.  
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Tutkimukseni strategisessa osiossa, design filosofian luomisen taustalla, olen 
hyödyntänyt visuaalista aineistoa hakeakseni eroja arktisuuden, pohjoisuuden, ja 
lappilaisuuden eroista osana tuotemuotoilua. Kuva-aineisto on koostunut samalla tavoin 
eri taiteilijoiden ja yritysten nettisivuilta, sekä erilaisista blogeista. Kuva-haku on 
tapahtunut termeillä Nordic- ja Lappish design, sekä yhdistämällä Pentik -sana 
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”Arktis tarkoittaa maailman pohjoisnapaa ympäröiviä alueita. Arktinen alue voidaan 
määritellä useilla eri tavoilla. Maantieteellisesti arktista aluetta rajaa pohjoinen 
napapiiri. Kylmyys ja valon määrän suuri vaihtelu ovat arktisen alueen luonnon 
tuntomerkkejä. Alue voidaan määritellä esimerkiksi ikiroudan, lämpötilan, metsänrajan, 
merijään ja erilaisten poliittisten sopimusten mukaan” (Ylä-Kotola 2013). 
Luonnontieteet määrittelevät arktiset alueet kasvillisuuden tai ilmaston mukaan. 
Arktisista alueista käytetään vaihtelevasti myös nimitystä sirkumpolaariset alueet. Tällä 
termillä viitataan kasvistoalueisiin ja kasvillisuusvyöhykkeisiin jotka esiintyvät 
korkeilla leveyksillä ja ulottuvat maapallon ympäri niin pohjoisessa kuin etelässä. 
Maantieteellisesti ja poliittisesti nopea ja helppo määritys arktiselle alueelle on 
pohjoinen napapiiri, 66°33‘N. Sen yläpuolella maata omistavat kahdeksan valtiota: 
Venäjä, Yhdysvallat, Kanada, Tanska, Islanti, Norja, Ruotsi ja Suomi. (Hardt 2012, 29.) 
 
3.1. Arktinen muotoilu  
 
Edellä avasin arktisuuden määritelmän, ja ennen kuin esitän eri alojen asiantuntijoiden 
näkemyksiä arktisesta muotoilusta, esitän muutaman määritelmän itse muotoilun 
käsitteestä. Stenroos määrittelee muotoilun olevan tapa nähdä asioita, tapa ratkaista 
ongelmia ja kyky tuottaa esteettistä ja toiminnallista mielihyvää (Stenroos 2005, 133). 
Anttila määrittelee muotoiluksi kaiken toiminnan, jossa ihminen jonkin materiaalin 
avulla saa aikaan ympäristön muutoksia. Kettunen määrittelee teollisen muotoilun 
olevan toimintaa, jossa teknologiaa, taidetta ja tutkimusta yhdistämällä 
liiketoimintaympäristössä, on tarkoitus tuottaa parempaa ihmisen rakentamaa 
ympäristöä. (Kettunen 2000, 10-11.) Törmikoski taas toteaa: ” Muotoilu on käsityötä, 
joka on syntynyt teollisuuden tarpeista: muotoilijan tehtävänä on muodonanto uusille 
tuotteille tavoiteltuja asiakkaita puhutellen. Lopputuloksen menestys riippuu 
vuorovaikutuksesta, tarpeiden tunnistamisen herkkyydestä ja esteettisyydestä” 
(Törmikoski 2014, 99). 
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Arktisen muotoilun puolestapuhuja Päivi Tahkokallio on tullut tunnetuksi muun muassa 
Arctic Design Weekin järjestäjänä, sekä kirjan Arctic Design: Opening the Discussion 
(2012) päätoimittajana. Artikkelikokoelma on ensimmäinen kansainvälinen teos, jossa 
eri alojen asiantuntijat Suomesta, Ruotsista, Skotlannista ja Kanadasta lähestyvät 
aihetta, kukin omista eri näkökulmistaan. Arktista muotoilua määritellään teoksessa 
muun muassa brändin näkökulmasta, tuote-, palvelu- ja strategisen muotoilun 
näkökulmasta, tahtotilan näkökulmasta, arktisuuden ja luonnon näkökulmasta, sekä 
arktisten alueiden alkuperäiskansojen näkökulmasta. Keskustelussa esille nousevat 
myös termit snow design ja winter design.   
 
Tahkokallion mukaan muotoiluajattelu ja muotoilun metodit voidaan nähdä 
käyttökelpoisina ratkaisuina aikamme ongelmiin. Se, että arktista muotoilua halutaan 
tarkastella tarkemmin kuvaa kasvavaa poliittista, taloudellista ja kulttuurista 
kiinnostusta yleisesti arktisuutta kohtaan. Lisäksi se heijastaa uskoa muotoilun 
näppäryyteen siinä, kuinka sen avulla voidaan reagoida maailman muutoksiin. 
(Tahkokallio 2012, 22-23.) 
 
Lapin Yliopiston rehtori ja mediatieteen professori Mauri Ylä-Kotola esittää, että 
arktinen muotoilu voisi olla, samaan tapaan kuin suomalainen tai skandinaavinen 
muotoilu, karakterisoiva tyylisuunta. Paradoksaalista on, että esimerkiksi suomalaisen 
muotoilun yksi tunnistetuimmista hahmoista, Alvar Aalto koki henkilökohtaisesti 
tuottavansa universaalia muotoilua. Toiseksi Ylä-Kotola esittää, että arktinen muotoilu 
voitaisiin ymmärtää alkuperäiskansojen muotoiluna. Lähtökohta heidän muotoilussansa 
on ollut kautta aikain sopeutuminen luontoon. Marchand ja Marques Leitãon mukaan 
arktiset alueet sisältävät paljon alkuperäisväestöä ja arktinen muotoilu voisi olla keino 
lisätä eri kulttuurien välistä kunnioitusta ja tietoutta toisistaan. (Marchand & Marques 
Leitão, 2012, 66; Ylä-Kotola 2012, 14-15.) 
 
Lisäksi arktinen muotoilu on Ylä-Kotolan mukaan muotoilua arktisessa miljöössä, niin 
tuote- kuin palvelumuotoilua joka ottaa huomioon kylmään sopeutumisen. Arktiselle 
muotoilulle on Lapin Yliopiston puolesta asetettu kolme tavoitetta: tutkimus arktisen 
palvelumuotoilun saralla, pohjoisen hyvinvoinnin edistäminen ja arktisen muotoilun 
ympäristöä säästävän, oikeudenmukaisuuden ja reiluuden perspektiivien esille tuominen 
osana itse termiä. (Ylä-Kotola 2012, 14-15.)  
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Rovaniemien Kehitys Oy:n toimitusjohtaja Juha Seppälän mukaan arktisten 
ominaisuuksien, sekä paikallisen identiteetin yhdistäminen muotoilun käsitteeseen 
johtavat uudenlaisiin ajatusmalleihin. Sen avulla voidaan saavuttaa näkyvyyttä, sekä 
erottua joukosta. Seppälä arvioikin arktisen muotoilun kansainvälisen keskustelun ja 
määrittelyn avaavan yrityksille oivan viitekehyksen, jonka avulla on mahdollista ottaa 
arktisuus osaksi omaa profiilia ja erottua paremmin kilpailijoistaan. Termillä ei haeta 
ainoastaan ulkoista visuaalista ilmiasua, vaan ennen kaikkea sen merkitys löytyy 
sisällöstä. Muotoilu tarkoittaa, että asiat toimivat hyvin, Seppälä toteaa. Parhaimmillaan 
arktinen muotoilu Seppälän mukaan hyödyntää alueen olemassa olevia vahvuuksia, ja 
luo oman eksperttiytensä identiteetin näistä voimavaroista käsin. (Seppälä 2012, 18-19.) 
 
Kuvataidekasvatuksen professori ja Lapin Yliopiston taiteiden tiedekunnan dekaani 
Timo Jokela esittää, kuinka pohjoisten elinkeinojen on sopeuduttava eri vuodenaikoihin 
siinä missä mielenkin. Pohjoinen mentaliteetti on muokkautunut osin talven ansiosta. 
Jokelan mukaan talvitaiteen (winter art) paikallinen merkitys Lapissa on 
poikkeuksellista, sillä se on vahvasti kytköksissä paikalliseen identiteettiin, 
itseilmaisuun ja kulttuuriseen perintöön. Urbanisoitumisen ja teknologian muokatessa 
elintapojamme myös talven aikana, muokkautuu myös kulttuurillinen suhteemme 
talveen. Tämä muutos voi olla myös positiivista. Esimerkiksi talvifestivaalien vilkas 
kasvu, talviteatteri, lumen- ja jäänveiston ympärille rakennetut tapahtumat, 
lumiarkkitehtuuri, sekä lumi- ja jäämuotoilu ovat uusia ilmiöitä, jotka keräävät yhteen 
ihmisiä. Jokela näkee tässä toiminnassa talvitaiteen lisäksi piirteitä arktisesta 
muotoilusta. Talvitaide, ja arktinen muotoilu ovat molemmat kulkeneet ja kulkevat 
edelleen kehitykseen johtavaa polkua. Niiden avulla voidaan mahdollistaa talven 
kulttuurillinen kokeminen. (Jokela 2012, 36-38.)  
 
Professori Michael B. Hardt lähestyy arktisen muotoilun käsitettä ympäristöä 
säästävästä lähtökohdasta. Suurissa määrin nykymuotoilu on urbaani ilmiö, joka 
pääasiassa liittyy massatuotantoon ja massakulutukseen. Urbaanissa yhteiskunnassa 
sana ”luonto” on usein abstrakti käsite. On kiistattomia todisteita siitä, että urbaanilla 
elämäntyylillä on tuhoisia seurauksia ihmisiin, kulttuuriin, talouteen, myös arktisten 
alueiden ekologiaan. Arktiset ja antarktiset alueet kärsivät ympäristön muutoksesta 
kaikista raskaiten. Elämä siellä on hyvin erilaista urbaaniin elämäntyyliin verrattaessa, 
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arktisilla alueilla luonto sanelee mahdolliset elintavat. Muotoilun käsitteen tähän 
keskusteluun hän tuo sen mahdollisuutena ja päämääränä muuttaa tämänhetkisiä 
tilanteita sellaiseen suuntaan, jota voidaan pitää parempana. Mikäli muotoilun tehtävä 
on juuri tämä, muuttaa tilanteet parempaan suuntaan, on muotoilu jo lähtökohtaisesti 
ympäristöä säästävää. Mikäli muotoilu on kestämätöntä, hetkellistä ja ympäristöä 
rasittavaa voimme puhua ennemminkin pintapuolisesta stailauksesta, kuin muotoilusta. 
Hardt kehottaa meitä puhumaan ympäristön säästämisestä muotoilun keinoin. Hänen 
ehdotuksensa arktisen muotoilun määrittämiseksi ovat tehokeinot, joilla pidetään yllä 
Arktisten alueiden kulttuurin ja ihmisten tietoa ja taitoa, tämän tiedon jakamista, 
kestävien ja ympäristöä säästävien palveluiden ja tuotteiden muotoilu jolla tähdätään 
ympäristön suojelemiseen, alkuperäiskulttuurien arvostukseen ja sosiaalisen ja 
taloudellisen tilanteen parantamiseen arktisilla alueilla. (Hardt 2012, 54-59.) 
 
The Cool Hunter blogin kirjoittaja Tuija Seipell on tunnettu kirjoituksistaan ja 
puheistaan liittyen muotoiluun, trendeihin, arkkitehtuuriin, kierrätykseen ja 
brändäykseen. Hän lähestyy arktisen muotoilun määritystä brändin määreen kautta. 
Arktisella muotoilulla on useita yhtäläisyyksiä brändin kanssa. Kun brändin voi selittää 
sen olevan kokonaisuus, joka saa aikaan tunneperäisen suhteen sen käyttäjien 
keskuudessa ja brändi on olemassa ainoastaan sen käyttäjien silmissä, on arktisessa 
muotoilussa kyse samasta asiasta. Epävirallisilla kyselyillä Seipell sai kerättyä 
ystäviltään ja kollegoiltaan näkemyksiä ja ajatuksia arktisesta muotoiluista, joita hän 
vertasi omiinsa. Usein ihmiset eivät nähneet maantieteellisesti suuria eroja arktisuuden 
käsitteessä. Oli myös samantekevää oliko kyseessä suomalainen, ruotsalainen, 
skandinaavinen, pohjoinen vai arktinen muotoilu. Useille ihmisille arktisuus tuo idean 
ilmastosta, olosuhteista ja elämäntyylistä. Arktinen koetaan usein adjektiivina, tunteena 
ja reaktiona, olettamuksena joka sisältää tunneperäisen latauksen. Tunteen ja muotoilun 
yhteyden hän näkee siinä, että muotoilu on yksi tehokkaimmista keinoista luoda 
tunnetta. Tuote, joka sisältää ja antaa käyttäjällensä tunteen, lisää sen arvoa ja perustelee 
sen kalliimman hinnan. Seipell nostaa esille myös mielenkiintoisen näkemyksen 
arktisen muotoilun syvimmästä olemuksesta. Se on hänen mukaansa toivo. Arktinen 
muotoilu on paikka, joka on ladattu toivolla. Saamme iloa siitä, että jossain päin 
maailmaa yhä luonto on ihmistä vahvempi. (Seipell 2012, 72-73.) 
 
Arktisuus ja tuotemuotoilu 
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Arktinen muotoilu on monitieteellinen lähestymistapa, jonka teema on kytköksissä 
muotoilutoimintaan pohjoisessa. Tuote- ja palvelumuotoilun aloilla se nähdään 
työkaluna, jolla voidaan kehittää brändiä, sekä paikallista- ja kestävää kehitystä. 
Arktinen ympäristö ja olosuhteet asettavat tietynlaisia haasteita ja tarpeita palveluille ja 
tuotteille. Muotoilun metodeilla ja lähestymistavoilla on mahdollista tuottaa ratkaisuja 
näihin haasteisiin, joita ovat esimerkiksi pitkät etäisyydet, harvakseltaan asutetut alueet, 
luonnostaan haastavat asuinolosuhteet, sekä paikoittainen väestön ikääntyminen. 
(Miettinen et al. 2014, 104, 112-113.) 
 
Arktiseen muotoiluun liitettävät keskeiset käsitteet ovat arktinen taide ja muotoilu, 
muotoilun tutkimus ja - innovaatiot, sosiaalipalveluiden innovaatiot muotoilun avulla, 
muotoiluajattelu, avoimet yhteiskunnalliset ongelmat suunnittelussa (wicked problems), 
sekä soveltava kuvataide (Miettinen et al. 2014, 106-107). 
 
Arktisesti muotoiltujen tuotteiden, sekä palveluiden tulee tukea elämistä ja hyvinvointia 
arktisilla alueilla. Arktinen muotoilu käyttää samoja työkaluja, kuin teollinen ja 
ihmiskeskeinen muotoiluprosessi. Käyttäjä on suunnittelun keskiössä. Arktisilla alueilla 
elävien ihmisten tarpeet ja odotukset nousevat käyttäjien toiminnoista, käytänteistä, 
sekä jokapäiväisestä elämästä. Arktisen muotoilun tärkeimmän näkökulman voidaan 
sanoa olevan arktisilla alueilla esiintyvien tarpeiden, haasteiden, sekä mahdollisuuksien 
tunnistamisen. Näihin asioihin voidaan muotoilun avulla tuottaa ratkaisuja. (Miettinen 
et al. 2014, 116-117, 122-123.) Mikäli ne toimivat ja lisäävät elämänlaatua 
ääriolosuhteissa, kestävät ja toimivat ne myös muissa käyttökonteksteissa. 
 
Arktiseen muotoiluun on ottanut kantaa leikkipaikkavälinevalmistaja Lappset Group 
Oy. Yritys valmistaa lisäksi puistojen, pihojen ja katujen kalusteita. Yrityksen 
päätoimipiste sijaitsee Rovaniemellä, ja liiketoiminta on maailmanlaajuista. Lappsetin 
hallituksen puheenjohtaja Johanna Ikäheimo kertoo Arctic Design Opening the 
Discussion -kirjassa (2012), kuinka arktinen tuotemuotoiluprosessi sisältää vahvan 
asiantuntemuksen materiaalitekniikassa ja koneenrakennuksesta. Tuotteet testataan 
ääriolosuhteissa ja tuotekehitysprosessissa on vahvasti mukana käyttäjät, harrastelijat, 
loppukäyttäjät, sekä asiantuntevat testaajat. (Ikäheimo 2012, 81, 84.) 
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BRP Finland Oy:n toimitusjohtaja Jukka Jokinen kertoo Lynx moottorikelkkojen 
menestyksen takana olevan asenne ” we can do and will do”. Innovaatiivinen 
ajattelutapa, sekä vahva ymmärrys Skandinaavisista olosuhteista ovat elementtejä, jotka 
ovat auttaneet Lynxiä saavuttamaan paalupaikan Euroopan moottorikelkkamarkkinoilla. 
Yrityksen iskulause onkin ”Arctic playground - Can you handle it?” Se kuvaa Lynxin 
lähtökohtaa muotoiluun, joka on suunniteltu kestämään rajuissakin ääriolosuhteissa. 
Jokisen mukaan hyvä arktinen muotoilu ei pelkää lunta, pimeyttä eikä pakkasta. 
Parhaimmillaan se voi olla toiminnallista ja käytännöllistä asiantuntemusta, joka nousee 
tarpeesta selviytyä arktisessa ympäristössä. (Jokinen 2012, 89, 91.)   
 
3.2. Arktinen on nouseva trendi?  
 
”Arctic design as a word has its own cultural meaning, which is more and more 
strengthening its place in our design world. It interests and fascinates people.” 
(Miettinen et al. 2014, 122). 
 
Arktinen muotoilu on tunnistettu innovaatioita, sekä kehitystä tukevana 
lähestymistapana muotoiluun. Suomen kansallinen muotoiluohjelma vuonna 2013, 
identifioi arktisen muotoilun tärkeänä ratkaisuna parantaa innovaatioiden kehitystä. 
Muotoilu yhdistettynä arktisiin vahvuuksiimme, on mahdollista tavoitella aidosti 
uudenlaisia kilpailuetuja. Hyötyjät voivat olla arktisen alueen yritykset, sekä arktista 
osaamista tarjoavat yritykset laajemmin. (Miettinen et al. 2014, 112-113, Muotoile 
Suomi 2013.) 
 
2015 vuoden kansanedustajaehdokas, sekä toimitusjohtaja Liisa Ansala on ottanut 
kantaa arktisuuteen omassa blogissaan. Ansala kommentoi arktisuuden ajankohtaisuutta 
ja mahdollisuuksia seuraavasti: ”Maailman katse on kääntymässä arktisille alueille. 
Arktisten alueiden merkitys on kasvanut sekä taloudellisessa, että poliittisessa mielessä. 
Arktinen alue on mahdollisuus sekä Lapille, että koko Suomelle. Tästä syystä on hyvä, 
että Suomi on laatinut oman arktisen strategiansa. Nyt olisi strategian toimeenpanon 
aika.” Ansala listaa useita tulevaisuuden painopisteitä, joiden eteen olisi tehtävä 
konkreettisia tekoja. Joukosta löytyy maininta että arktisesta muotoilusta, joka Ansalan 
mukaan on erityisosaamista, jonka avulla on mahdollista erottua muotoilun kentässä 
kansallisesti ja kansainvälisesti. (Ansala 2014.) 
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2013 elokuussa laaditun Suomen arktisen strategian vision mukaan "Suomi on 
aktiivinen arktinen toimija, joka osaa kestävällä tavalla sovittaa yhteen arktisen 
ympäristön reunaehdot ja liiketoimintamahdollisuudet kansainvälistä yhteistyötä 
hyödyntäen". Strategia esittää viisi arktisen toiminnan osa-aluetta. Eniten strategiassa 
on listattu tavoitteita arktiselle liiketoiminnalle. Listauksessa mainitaan myös 
kansainvälinen arktinen yhteistyö, jolla halutaan vahvistaa Suomen arktista asemaa 
ulkosuhteissa, sekä ympäristö ja vakaus, joka tavoittelee muun muassa arktisen alueen 
turvallisuutta, sekä ilmastonmuutoksen hillitsemistä. (Blencowe 2013.) 
 
Lapin kauppakamarin toimitusjohtaja Timo Rautajoki näkee arktiset alueet 
mahdollisuutena Suomelle. Rautajoki näkee, että EU:n pohjoisimpana jäsenmaana 
Suomella olisi selkeä rooli EU:n arktisessa politiikassa, joka toistaiseksi on ollut 
Rautajoen mukaan varsin ohutta. Hyvän mahdollisuuden tähän tarjoaa Suomen 
puheenjohtajuus Arktisessa neuvostossa vuonna 2017. Rautajoki toteaa 
kirjoituksessaan: ”Arktinen alue on noussut viimeisten viiden vuoden aikana suureksi 
kiinnostuksen kohteeksi. Tämä johtuu alueen mittavista luonnonvaroista sekä 
jääpeitteen sulamisen johdosta avautuneista uusista potentiaalisista kuljetusreiteistä. 
Alueelle suunnitellaan suuria investointeja, ja suomalaiselle arktiselle osaamiselle on 
kysyntää.” Osaamisella hän viittaa erityisesti arktiseen laivanrakennukseen ja siihen 
liittyvään suunnitteluun. (Rautajoki 2014.)  
 
Tahkokallion mukaan kiinnostus ja halu ymmärtää arktista muotoilua paremmin 
heijastaa kasvavaa poliittista, taloudellista ja kulttuurista kiinnostusta arktisiin alueisiin 
yleensäkin. Lisäksi se heijastaa muotoilun kykyä reagoida  maailman muutoksiin. 
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4. BRÄNDI 
 
”Yksinkertaistettuna brändi on kaikkien kokemusten tai mielikuvien summa, joita 
ihmisillä on yrityksestä tai sen tuotteista ja palveluista” (Pulkkinen 2003, 50). 
 
Brändi on jotain aineetonta, jonka asiakas liittää tiettyyn asiaan. Tämä asia voi olla 
periaatteessa mitä tahansa. Usein brändin käsite liitetään tuotteeseen tai palveluun, 
mutta myös esimerkiksi henkilö tai paikka voi olla brändi. Brändi on enemmän kuin 
pelkkä nimi, tuote tai logo. Se sisältää ainutlaatuisia lisäarvoja, ja sillä on oma 
erityislaatuinen luonteensa. (Blythe 2001, 116; Järvi 2001, 4.) Brändille oleellista on 
piirre, että asiakas havaitsee siinä merkityksellisiä lisäarvoja, joita hän arvostaa ja jotka 
tyydyttävät tarkkaan hänen erilaisia toiveitaan ja tarpeitaan. (Järvi 2001, 4.) 
 
4.1. Brändin tehtävä ja sen peruselementit 
 
Brändin tehtävänä on rakentaa emotionaalista suhdetta ja luottamusta, joka tekee 
asiakkaista lojaaleja. Usein lojaalit asiakkaat ostavat enemmän tuotteita, vievät 
vähemmän henkilökunnan aikaa ja resursseja, eivätkä ole hintaherkkiä. Todella lojaalit 
asiakkaat taas parhaassa tapauksessa tuovat uusia asiakkaita, kun he suosittelevat 
yritystä ja sen tuotteita eteenpäin. (Pulkkinen 2003, 44.) 
 
Brändi on merkittävä kilpailuedun lähde kun kilpaillaan samankaltaisten tuotteiden tai 
palveluiden kanssa. Yritykseltä ei välttämättä vaadita paremmuutta, tai halvemmuutta 
toimialan standardeihin verrattuna. Sen tulee olla parempi tai erilainen asiakkaiden 
mielissä. Kyse ei ole todellisista eroista, vaan ennen kaikkea asiakkaiden käsityksistä. 
Brändien ymmärtäminen ja toiminta lähtee yrityksen sisäisestä totuudesta, ja sen 
välittymisestä asiakkaiden todellisuuteen. (Pulkkinen 2003, 11.) 
 
Brändin konseptilla voidaan hallita symbolista kommunikointia. Brändien ja 
brändäyksen voidaan päätellä alkaneen samaan aikaan, kun tuotteilla alettiin välittää 
symbolisia merkityksiä. Nykyaikana brändien olemassaolo tiivistyy kolmeen syyhyn. 
Yritykset käyttävät brändejä strategisena työkaluna parantaakseen omien tuotteidensa 
erottuvuutta valtavasta tarjonnasta. Toiseksi brändejä arvostetaan kuluttajien lisäksi 
myös osakemarkkinoilla, usein brändin symbolisen ulottuvuuden takia. Kolmanneksi 
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brändillä voidaan antaa yrityksille persoona ja persoonallisuus, joka saa yritykset 
käyttäytymään ihmismäisesti. Niitä on helppo lähestyä, samaan tapaan kuin ihmistä, ja 
siltä odotetaan myös käytöstä joka noudattaa yleisesti hyväksyttyjä eettisiä näkemyksiä. 
(Karjalainen 2004, 9.) 
 
Thomas Gad esittää tavan lähestyä brändi-käsitettä 4D-mallin avulla. Malli kattaa 
sosiaalisen, toiminnallisen, psykologisen ja eettisen ulottuvuuden. Jokainen näistä 
ulottuvuuksista lisää ymmärrystämme käsiteltäessä brändin olemusta. Sosiaalisella 
ulottuvuudella katetaan ihmisen taipumus hakea yhtenäisyyttä ja hyväksyntää muiden 
ihmisten kanssa. Toiminnallisella ulottuvuudella kuvataan hyötyä, jonka kuluttaja 
tuotteista saa. ”Kyse on asiakkaan kokemasta hyödystä, ei välttämättä todellisesta, 
keksijän tai insinöörin tarkoittamasta hyödystä” (Gad 2001, 132). Psykologinen 
ulottuvuus kattaa henkilökohtaisemmin käyttäjän tuntemuksia. ”Brändi koskettaa 
sisässämme jotakin, jota voidaan kutsua vaikka sieluksi” (Gad 2001, 136). Eettisellä 
ulottuvuudella taas viitataan suurempaan järjestelmään, johon me kaikki kuulumme. 
Gad nimittää sitä lisäksi ”hengelliseksi” ja ”idealistiseksi” ulottuvuudeksi. (Gad 2001, 
132-141.) 
 
Pulkkinen taas jakaa brändin peruselementit kolmeen tekijään, joita ovat konkreettiset 
ominaisuudet, ominaisuuksien tuottamat asiakashyödyt, sekä brändiin liittyvät 
mielikuvalliset arvot. Konkreettiset ominaisuudet kuvailevat yrityksen luonnetta tai 
liittyvät teknisiin määrittelyihin. Usein yritysten on helppo listata omat erinomaiset 
ominaisuutensa, mutta harvoin vain tämä riittää vakuuttamaan asiakkaat. Ominaisuudet 
tulee pystyä kääntämään asiakashyödyiksi. Mielikuvalliset arvot ovat brändin puolia, 
jotka ovat näkymättömämpiä. Ne aiheuttavat asiakkaissa mielleyhtymiä ja tunteita. 
Nämä tuntemukset tekevät eroa samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden välille. Kun 
brändi on onnistunut saamaan nämä kolme elementtiä tasapainoon, on se muodostanut 
itselleen vahvan identiteetin. Vahva identiteetti taas aiheuttaa asiakkaissa vahvoja 
mielikuvia. (Pulkkinen 2003, 50-51.) 
 
Brändin identiteetillä tarkoitetaan muun muassa sitä ainutlaatuista yhdistelmää, jonka 
brändiassosiaatiot luovat. Tätä ylläpidetään ja luodaan strategisesti. Identiteetillä 
tarkoitetaan samanlaisuutta ja edelleen tunnistettavuutta eri tilanteissa. Tämä on 
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oleellista käsiteltäessä brändejä. Brändi-identiteetin tulisi olla sellainen, että asiakas 
pystyy tunnistamaan tietyn brändin muiden brändien joukosta. (Järvi 2001, 4.) 
 
Brändillä voi parhaillaan olla uskomaton voima. Joskus asiakkaan mielikuva voi voittaa 
todellisuuden. (Pulkkinen 2003, 47.) 
 
4.2. Brändi ja merkitysten välittäminen  
 
Arvon ja merkityksen käsitteet sekoittuvat usein arkikäytössä. Molemmat käsitteet 
antavat selityksen aineettomille ominaisuuksille, joita brändiin ja tuotteeseen voidaan 




”Jos mitattavissa olevat brändiarvot ovat samat, ei yritys voi pyytää merkittävästi 
korkeampaa hintaa kuin kilpailija” (Järvi 2001, 7). 
 
Jotta asiakas tekisi ostopäätöksen, vaatii hän entistä enemmän parempia ja 
henkilökohtaisia perusteluja valinnoilleen. Arvo asiakkaalle koostuu usein aineellisen 
eli käyttöäarvon ja aineettoman eli symboliarvon yhdistelmästä. Näistä tekijöistä 
koostuvan sopivanlaisen arvokokonaisuuden avulla on mahdollista saavuttaa sellaista 
ainutlaatuisuutta, jota kilpailijoiden on jopa mahdotonta jäljitellä. Symboliarvo on 
ostamisen motiivina esimerkiksi silloin, kun käyttö- tai ostokokemukseen liittyy 
sensuaalista mielihyvää, ostettu tuote auttaa toteuttamaan identiteettiin liittyviä 
tavoitteita tai tuotteen käyttö on näkyvää ja se liittyy sosiaaliseen kanssakäymiseen. 
(Lindroos et. al. 2005, 84, 87.) 
 
Kuva 2. Jean-Noel Kapferer, Brändi ja lisäarvo.  
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Arvo on toimintalogiikaltaan ja luonteeltaan aina monisyistä. Sen tuottaminen on yksi 
yrityksen tärkeimmistä päämäristä. (Miettinen 2014, 73.) Muotoilun yhteydessä 
puhuttaessa arvon käsite liitetään usein käyttöarvoon jonka se tuottaa käyttäjälleen, sekä 
muotoilun tuomasta lisäarvosta tuotteelle tai yritykselle.  
 
Taloudellinen arvo on aina suuresti sidoksissa sosiaalisiin arvoihin, kuten 
merkityksellisyyteen ja arkea helpottaviin ratkaisuihin. (Miettinen 2014, 73.) Jokke 
Eljala ja Anne Luoto jaottelevat arvon luomisen tavat kolmeen toisiaan läpileikkaavaan 
tasoon, perustaen ajatuksensa Tim Brownin Change by design -kirjaan (2009). Niitä 
ovat brändäys, käyttäjälähtöisyys ja uusien ratkaisujen tuottaminen. Nämä tasot voivat 
olla sellaisinaan hyödynnettävissä, tai ne voivat toimia inspiraation lähteenä. 
Arvonluonti brändäämisen avulla perustuu jo olemassa olevan liiketoiminnan 
parantamiseen. Käyttäjälähtöisyyden avulla arvonluonti tapahtuu ottamalla huomioon 
loppukäyttäjän tarpeet. Se tapahtuu osallistamalla (co-creation) loppukäyttäjä 
muotoiluprosessiin, joko jossain muotoiluprosessin vaiheessa tai kaikilla osa-alueilla. 
Arvonluonti uusien ratkaisujen kautta tarkoittaa nimensä mukaisesti rohkeutta lähteä 
tuottamaan uusia tuote- tai palveluratkaisuja sen sijaan, että yritys lähtisi myymään jo 
markkinoilla olemassa olevien tuotteiden tai palveluiden samankaltaisia vastineita. 




Tieteenfilosofi Karl Popperin luoman mallin mukaisesti voidaan erottaa toisistaan 
fysikaalisten objektien muodostama maailma 1, tajunnan ja ajatusten muodostama 
maailma 2, sekä ihmismielen tuotteita koskeva maailman 3. Maailmoissa 2 ja 3 on kyse 
on kysymys ihmisten ilmiöille antamista merkityksistä. Samaan aikaan kun 
tarkastelemme fyysistä kohdetta, annamme sille tietyn merkityssisällön. (Anttila 2000, 
182.) 
 
Varton mukaan merkityksen voidaan käsittää olevan tutkimuksessa esiintyvä laatu. 
Lähtökohtana ajatukselle on että ihmisen maailma on merkitysten maailma. Anttilan 
mukaan tuotteilla voidaan laskea olevan kulttuurisiin, psykologisiin, sosiaalisiin, sekä 
taloudellisiin arvoihin liittyviä merkityksiä. Alasuutarin mukaan ymmärrämme käsitteen 
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merkityksen vaistomaisesti ja asian merkitys on se, mitä jokin asia tarkoittaa. (Luutonen 
1997, 21.) 
 
Tuotteen tai palvelun sisältämä mielekäs arvo saa asiakkaan tekemään ostopäätöksen. 
Ostopäätöksellä asiakas kokee tai toivoo kokevansa merkitystä tai merkityksiä. 
”Arvokas tuote tai palvelu on sellainen, joka tekee asiakkaan onnellisemmaksi. Jopa 
huipputeknologian laitteilla on vähän arvoa, jos ne eivät lisää onnellisuutta.” (Stenroos 
2005, 125.) Kun ihmisen perustarpeet on tyydytetty, tulee yhä tärkeämmäksi kriteeriksi 
onnellisuuden tunteen lisääminen (Stenroos 2005, 125).  
 
Merkitykset syntyvät prosessissa, jossa tulkitsija tulkitsee tulkinnan kohteen 
ominaisuuksia pohjaten niitä omaan kokemusmaailmansa (Karjalainen 2010, 189). 
 
Tuotteessa muodolla ja sen materiaalisilla ominaisuuksilla on suuri vaikutus siihen, 
millaisia mielikuvia ne katsojassaan herättää. Pinnan sileys tai karkeus, materiaalin 
visuaalinen keveys tai painavuus viestivät käyttäjälle tuotteen ominaisuuksista ja tätä 
kautta myös tuotemuotoilun taustalla olleista periaatteista tai ideologiasta. (Ritala 2000, 
23.) 
 
Merkitysten pohjalta tuotteet synnyttävät asiakkaassa mielikuvia. Mielikuvamaailma 
hallitsee suuressa osassa ajatteluamme, jota käytämme usein tiedostamattamme. Sen 
avulla järjestelemme ja ymmärrämme eri aistien kautta tulevia kokemuksia. 
Inhimillisestä merkityksestä suurin osa jaetaan sanattoman ymmärtämisen kautta. 
Kokemukset ja niihin liitetyt merkitykset käsittävät suhteita fyysisen kokemisen, 
ajattelun, tuntemusten ja ilmaisujen välillä. (Miettinen 2014, 31-32.) 
 
Nykyään yhteiskunnassa toimiminen perustuu entistä korostetummin mielikuviin. 
Voidaankin todeta että olemme siirtyneet tietoyhteiskunnasta mielikuvayhteiskuntaan. 
Tämä tarkoittaa, että brändien menestys perustuu entistä enemmän siihen kuinka ne 
huomioivat kuluttajien asenteet, tunteet, tiedot, kokemukset sekä uskomukset. 
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Brändin rakentaminen on yrityksessä tehtävää työtä, jonka tavoitteena on kehittää 
brändi vastaamaan luotua tavoitemielikuvaa (Mäkinen et. al 2010, 35). 
 
Visuaalinen kulttuuri, niin mainokset kaduilla ja lehdissä kuin tuotteet kaupan hyllyssä, 
välittävät arvoja, jotka luovat katsojansa mielessä merkityksiä. Nämä eri visuaaliset 
esitykset, eli representaatiot tuottavat merkityksiä katsojan mielessä olevien käsitteiden 
avulla. (Hall 1997, 17.) 
 
Luotaessa arvoja, on muotoilun rooli uusien merkitysten luomisessa (Wetter Edman 
2010). Tärkeä työkalu niin arvojen, kuin merkitysten luomisessa on muotoiluajattelu. 
Muotoiluajattelulla tarkoitetaan muotoilutoiminnan lisäksi monia tekijöitä joilla 
monipuolisesti voidaan kehittää yrityksen toimintakykyä. Se tarkoittaa yrityksen kykyä 
toimia luovasti ja tilanteita ennakoivasti, sopeuttaa toimintaa muutokseen ja antaa 
työkaluja muutosjohtamiseen. Muotoiluajattelun avulla yritys osaa tuottaa uutta sisältöä, 
toteuttaa ratkaisukeskeistä toimintaa, sekä kehittää liiketoimintaa. 
(Miettinen 2014, 10.) 
 
4.3. Brändi ja ajassa eläminen  
 
”Ainoa pysyvä asia on muutos.” Herakleitos 
 
Brändin tulee ensisijaisesti vastata kohderyhmänsä tarvetta ja arvoja, ja huomioida 
tämän kohderyhmän erilaiset muutokset. Yritysten on tärkeää päivittää brändi-
identiteettinsä silloin tällöin, sillä kohderyhmä joille tuotteet on suunnattu muuttuu 
vuosi vuodelta kuluttajien ikääntymisen myötä. Myös esimerkiksi taloudellisesti 
hankala tilanne saattaa muuttaa radikaalisti tietyn kohderyhmän ostokäyttäytymistä. 
Joskus brändi voi kaivata kirkastusta, pientä faceliftiä jolla saadaan aikaan pieni 
tarvittava muutos. Joskus suuremmat päätökset ja muutokset ovat tarpeen. Brändi ei ole 
koskaan valmis, vaan se elää aina ajassa. Ne yritykset, jotka onnistuvat vastaamaan ajan 
haasteisiin tyydyttäen kuluttajien tarpeet menestyvät, kun taas tarpeisiin vastaamattomat 
yritykset eivät myy ja karsiutuvat markkinoilta. (Karjalainen 2009, 1-2.) 
 
Esimerkiksi sosiaalinen media haastaa yritykset ja brändit aivan uudella tavalla 
markkinoinnissa ja viestinnässä, sillä uusi ympäristö vaatii avoimuutta, läpinäkyvyyttä, 
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sekä vuorovaikutteisuutta. Brändin ottaessaan haltuun sosiaalista mediaa, on sen 
pystyttävä tunnistamaan oma sosiaalinen potentiaalinsa. Someviestinnässä brändi 
sijoittuu kuluttajien keskelle. Siinä ympäristössä pätevät erilaiset säännöt ja 
toimintamallit. Helposti yritykset käyttävät perinteisiä vanhempiin medioihin 
suunnattuja toimintamalleja, ja menettävät ainutlaatuisuuttansa alkaessansa muistuttaa 
kovasti toisiaan. (Lähdevuori 2012.) 
 
Jo menestyviksi rakentuneilla brändeillä on useita haasteita, uudistuminen ollen yksi 
niistä. Uudistuminen ei tarkoita brändin muuttamista joksikin muuksi mitä se on, vaan 
päivittämistä tähän hetkeen ja tulevaisuuteen. Parhaassa tapauksessa brändin 
uudistuminen tapahtuu ennen kuin kuluttajat ja ennen kaikkea merkkiuskolliset 
kuluttajat alkavat tuottaa negatiivisia mieltymiä brändiä kohtaan. Brändin uudistumisen 
ei tule muuttaa brändiä erilaiseksi mitä se on. Se voi kirkastaa ja syventää jo olemassa 
olevaa, ja ennen kaikkea päivittää sitä vastaamaan sen hetkistä ja tulevaa tarvetta, sekä 
mieltymystä. 
 
Hannu Laakso arvioi brändien pahimman vastuksen olevan muutokset, teoksessaan 
Brändit kilpailuetuna (1999). Ajan myötä etenevä kehitys muuttaa toimialan 
kilpailutilannetta, yhteiskunnallisia rakenteita, kuluttajien mielipiteitä sekä asenteita, 
jakelutietä, muotivirtauksia ja koko toimintaympäristöä. Yrityksen haaste on päättää, 
tuleeko muutoksiin vastata.  
 
Cool on tärkeä tekijä käsiteltäessä brändejä ja niiden menestystä. Cool aiheuttaa wow-
efektin ja myy. Peter Gloor ja Scott Cooper pohtivat teoksessa Coolhunting (2007) 
kuinka uudet nousevat hitit, asiat tai ilmiöt voidaan tunnistaa ja kuinka niitä voidaan 
hyödyntää tähdäten  menestyvään liiketoimintaan. Teos keskittyy esittelemään, kuinka 
voidaan löytää tai luoda seuraava trendi, The Next Big Thing. Teoksen alussa käsitellään 
coolia, mitä se on ja miksi se on tärkeää. Gloor ja Cooper esittävät, että ihmisillä on 
luontainen tarve olla cooleja, kultivoida cooliutta ja etsiä sitä. Tämän hetken 
kuumimmat televisio-ohjelmat, muoti-ilmiöt, kampaukset, välineet, sisustukset 
kiinnostavat meitä. Lista on loputon. Facebook, MySpace ja Friendster ovat 
saavuttaneet suuren suosion sen takia, että ne antavat ihmisille mahdollisuuden toteuttaa 
kollektiivista haluamme olla ajanhermolla kaikesta. (Gloor & Cooper 2007, 5-9.) 
 
	   35	  
Lapin Kansa uutisoi 30.6.2014 otsikolla: Kauppiaan pitäisi loihtia liiketilaan wow-
kokemus. Kaupan professori Arto Linblom toteaa uutisessa seuraavaa: ” Kaupan 
näkökulmasta jatkuva uudistuminen on elintärkeää. Jos ei uudistuta, se voi maksaa vielä 
enemmän. Kauppa voi menettää asiakasvirtansa.” Myynnin ja markkinoinnin ratkaisuja 
tuottava yritys SN4Mobile teki syksyllä 2013 eri sukupolville tutkimuksen, jonka 
mukaan tulevaisuuden menestyjinä nähdään ne yritykset, jotka luovat wow-momentteja 
ostamisen eri vaiheissa. (Suojanen 2014.)  
 




Pentik Oy on keramiikkaan ja sisustustavaroihin erikoistunut kauppaketju ja 
brändiyritys. Kotimainen valmistus, keramiikkatehdas ja kynttiläpaja yhdessä 
logistiikan pääpaikan kanssa sijaitsevat Posiolla. Lisäksi yritys suunnittelee omalla 
tuotemerkillä monipuolisesti mallistoja tarkasti valittujen globaalien 
yhteistyökumppanien kanssa. Vaikka yrityksen tuotevalikoima on suuri ja tuotteita 
valmistetaan useista materiaaleista, on Pentikin ydin silti keramiikassa. (Hulkkio 2010, 
pentik.com.)  
 
Pentikillä on neljä päätoimista muotoilijaa, joista kolme työskentelee Helsingissä ja 
yksi, Anu Pentikäinen Posiolla. Kaikki keramiikka valmistetaan Posiolla ja 
sisustustavaroista vastaa yrityksen alihankkijaverkko, joka toimii pääosin Aasiassa. 
Muotoilu ja tuotteiden design on kuitenkin täysin yrityksen omissa käsissä. (Hulkkio 
2010.) 
 
Keramiikka valmistetaan suurilta osin käsityönä. Pentik on erityisen tunnettu myös Anu 
Pentikin uniikkitöistä. Nämä studiokeramiikkaesineet asettuvat käyttöesineiden ja taide-
esineiden väliin. (Hulkkio 2010.) 
 
Pentik Oy sai alkunsa Anu Pentikin keramiikka- ja nahkaharrastuksesta, joka alkoi 
Pentikäisen perheen omakotitalon lastenhuoneessa ja kellarissa. Yritys perustettiin 
vuonna 1971, ja alkuun valmistetut kynttilänjalat menivät niin hyvin kaupaksi, että 
vuonna 1974 Pentikin maailman pohjoisin keramiikkatehdas vihittiin käyttöön. Tässä 
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vaiheessa yrityksen toimintaan mukaan oli jo liittynyt Anun puoliso Topi Pentikäinen. 
(Lindfors 2011.)  
 
70- ja 80-luku olivat yritykselle voimakasta kasvamisen aikaa. Keramiikan lisäksi 
valmistettiin nahkavaatteita, huonekaluja Artzan-tuotemerkillä, sekä perustettiin Pentik 
Novus posliinistudio. 90-luvun lama pakotti yrityksen keskittymään vain keramiikkaan,  
nahka- ja huonekalutuotanto jouduttiin lopettamaan. Tämä kuitenkin osoittautui 
oikeaksi ratkaisuksi, yritys löysi ydinosaamisensa ja tuotannon keskittyminen johti 




Sukupolvenvaihdos tapahtui Pentik Oy:llä vuonna 2004, kun Anun ja Topin pojasta 
Pasi Pentikäisestä tuli uusi toimitusjohtaja. Pasi Pentikäisen mukaan Pentikin brändi on 
suomalaisten brändien tunnettuustutkimuksissa varsin korkealla, Nokian, Iittalan, 
Arabian ja Fiskarsin tuntumassa. (Hulkkio 2010) 
 
Pentikin brändin ytimessä vaikuttaa neljä ydinarvoa, jotka määrittävät yrityksen 
identiteetin. Ne ovat pohjoisuus, aitous, rouheus ja käsityö. (Pentik & Pentikäinen 2015) 
Pentikin ydinarvot nousivat esiin Anu Pentikin ja Topi Pentikäisen haastattelusta, joka 
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5. AINEISTON ANALYSOINTI 
 
”Käsityön ja muotoilun alueilla edellytetään myös eri alojen sellaista asiantuntijuutta, 
että henkilö erottaa pienetkin vivahteet muodoissa, väreissä, materiaalitunnuissa jne. 
Myös tutkijan on opittava tuntemaan ilmaisujen vivahteita” (Anttila 2000, 181-182). 
 
Jokainen tuote, joka valitsemassani kuva-aineistossa esiintyy on nimetty Arctic -sanaa 
käyttäen. Useassa tapauksessa tuotteet, jotka oli nimetty Arctic -sanaa käyttäen, olivat 
osa suurempaa kokonaisuutta. Arctic toimi tällöin nimenä tuoteperheelle, sekä myös 
kokonaiselle kylpyhuonekonseptille, kuten tulen pian esittämään. Arctic sanan 
vähäisestä käytöstä johtuen päädyin valitsemaan kahdessa tapauksessa samasta Arctic 
tuoteperheestä kaksi kuvaa, eli kaksi eri tuotetta. Kuvat on analysoitu semioottisen 
kuva-analyysin mukaisesti. 
 
Semioottinen kuva-analyysi  
 
Ensimmäiset kaksi kuvaa ovat ukrainalaisten KO+KO nimellä kulkevien arkkitehtien, 
Aleksei Komarovin ja Zakhar Kozoliyn suunnittelemasta Arctic bathroom konseptista. 
Lähtökohtana konseptille on ollut tuulen, veden ja ajan muovaama ja veistämä jää. 
Molemmat kuvat ovat mustavalkoisia. 
 
 
Kuva 3. K+K arkkitehtien suunnittelema Arctic bathroom, ensimmäinen kuva. 
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Ensimmäisestä kuvasta on erotettavissa valkoinen, kiiltävä lavuaaritaso, jonka pohja on 
kiiltävää metallista tulppaa lukuun ottamatta täysin musta. J-kirjaimen muotoinen hana 
on samaa kiiltävää metallia, kuin tulppa. Valkoinen lavuaaritaso on kiinni vaaleassa 
seinässä, johon on kiinnitettynä paksu, kirkas peili. Kuvassa on käytetty syväterävyyttä, 
edellä mainitut elementit ovat kuvassa tarkkuusalueella, muu taustalle jäävä tila on 
epätarkkaa. Tummahkossa lattiassa on erotettavissa jonkinlaista tekstuuria. 
Mahdollisesti kuvioitu ovi on kuvan takaosassa avoinna ja päästää valoa sisään. Vasen 
nurkka on varjon peitossa, mutta sieltäkin on erotettavissa oven tapainen elementti. 
 
Kuva tuntuu esittävän osan suuremmasta tilasta, ovimaiset elementit ilmaisevat tilan 
jatkuvuudesta. Valo, jonka säteet heijastuvat tilaan vaikuttaisi luonnonvalolta. Tämä 
viittaa siihen, että tilasta olisi suora yhteys ulos. Mikäli ei ulos, niin toiseen 
huomattavasti valoisampaan tilaan. Koukeroiset kuviot mahdollisessa ovessa 
vaikuttavat yksityiskohtaisilta ja jollain tapaa etnisiltä. Ne luovat näkyvän varjon 
lattialle, ja heijastuvat hieman yksityiskohtaisemmin kuvan peilistä. Lattian kuviointi 
vaikuttaisi olevan tasaisen materiaalin pintaa. Se voisi olla esimerkiksi marmoria, tai 
jotain muuta kivimateriaalia. 
 
Katse kuvassa kiinnittyy kuvan tarkkaan osaan, ensimmäisenä puhtaan valkoisena 
kiiltävään lavuaariin. Pinta näyttää hyvin sileältä ja kiiltävältä, melkein muoviselta. 
Kuitenkin kuvasta saa sellaisen kuvan, että se on jotain raskaampaa, kenties jonkinlaista 
kivimateriaalia. Pikimustapohjainen lavuaari ilmenee reikämäisesti tasossaan. Se on 
kuin upotettu täydellisen tasaiseen ja kiiltävään tasoon epäsymmetrisenä, 
epätäydellisenä ja jopa dramaattisella tavalla. Se tuo mielikuvia mustasta vedestä, joka 
paljastuu jäähän isketystä reiästä. Toisaalta lavuaarin muoto muistuttaa reiästä, joka on 
isketty ikkunalasiin. Tässä tapauksessa reunat ovat rosoisen kauniit, ja ne kaartuvat 
tasosta pehmeinä kohti tummaa pohjaa. Lavuaarin sisäreunat ovat liuskoittaisia, 
kerroksittaisia ja lisäävät mielleyhtymää paksusta, puhtaasta jäästä. 
 
Mustavalkoinen kuva tuo kuvan pääelementit esille vahvojen kontrastien avulla. Se luo 
kuvaan tietynlaista dramaattisuutta, ehkä hiljaisuutta. Valonsäteet myös osuvat kuvan 
lavuaariin ja johdattavat kuvan katsojaa tarkastelemaan sitä. Sen lisäksi, että lavuaarin 
ympäröimä tila on epätarkkaa, on se myös kauttaaltaan huomattavasti tummempaa.  
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Lavuaari erottuu kuvasta puhtaana, jokseenkin jykevänä, paksuna, kiiltävänä tasona. 
Isketyn näköinen lavuaari, ”reikä jäätikössä” tuo dramaattisen lisän. Kuvassa se jo 
itsessään näyttää kuin se olisi tummaa vettä. Hana, joka kaartuu lavuaarin päälle on 
koruton, kiiltävä ja yksinkertainen muodoltaan. Metalli vaikuttaa laadukkaalta, 
jykevältä, pelkistetyltä, mutta silti muodokkaalta. Veden voi kuvitella nousevan J-
kirjaimen muotoista kaulaa pitkin ja iskeytyvän lavuaarin tummaa pohjaa vasten. 
Tumma pohja luultavasti heijastuisi veden alta tummana, syvyyden tunnetta lisäävänä 
elementtinä luoden kenties illuusion pohjattomuudesta.  
 
Tila vaikuttaa aidolta, rakennetulta kylpyhuoneelta. Tunnelma on jokseenkin 
rauhallinen, mutta lisäksi se tuntuu olevan lataukseltaan voimakas. Suuret kontrastit 
sävyissä ja syväterävyydessä luovat voimakkaampia tuntemuksia, kuin pelkästään 
realistinen asetelma luonnollisine sävyineen. Katsojaa ohjaillaan valonsäteillä, 
värisävyillä, sekä tarkkuudella. Kuvan rajaus kutsuu kuitenkin tutkailemaan muuta tilaa 
johon lavuaari on upotettu. Tai ennemmin, muuta tilaa joka ympäröi lavuaaria. Niistä 
katsoja saa kuitenkin vain pieniä informaation palasia, epätarkkuus ja pimeys vievät 
katseen takaisin sen lavuaariin. 
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
dramaattisuus, paksu jää, musta vesi, rosoisuus, jykevyys, voimakkuus, pysähtyneisyys, 
kulmikkuus, hiljaisuus, kiiltävyys, laadukkuus ja mielenkiintoisuus. 
 
Arktisuuteen kuva ottaa kantaa erityisesti valkoisella lavuaaritasolla. Se on suora 
viittaus valkoiseen, kenties lumen peittämään jäähän, joka paljastaa tummaa vettä 
altaan. Arctic Design Opening the Discussion -kirjassa Seppälä (2012, 18) puhuu, 
kuinka arktisten ominaisuuksien, sekä paikallisen identiteetin yhdistäminen muotoilun 
käsitteeseen johtaa uudenlaisiin ajatusmalleihin. Huomio sopii mielestäni tähän kuvaan. 
En osaa sanoa, missä maassa, missä ympäristössä ja missä kulttuurissa kuvaus on 
tapahtunut. Se kuitenkin tuntuu yhdistävän arktisuudesta inspiraation saaneen ajatuksen 
toisenlaiseen, ”epäarktiseen” ympäristöön johtaen uudenlaiseen, mielenkiintoiseen 
lopputulokseen. Seipell (2012, 73) puhuu, kuinka muotoilu on yksi tehokkaimmista 
keinoista luoda tunnetta. Tämä kyseinen kylpyhuone luo tunteita, sekä kokemuksia. 
Jäätä muistuttava lavuaari on kuin jonkinlainen lavastus, joka kenties voi antaa tunteen 
siitä, että olisi itse hetken ajan arktisessa ympäristössä ja upottaisi kätensä jään läpi 
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syvään tummaan veteen. Näkisin, että arktisuutta on tässä tapauksessa lähestytty juuri 
kokemuksellisuuden kautta, korostaen sen puhtautta, raikkautta, sekä mystisyyttä. 




Kuva 4. K+K arkkitehtien suunnittelema Arctic bathroom, toinen kuva. 
 
Toisessa kuvassa mustasta ympäristöstä erottuu vaaleampi, osin tekstuurillinen 
suorakaiteen muotoinen kylpyamme. Metallinen hana, ja suihku nousevat esiin ammeen 
keskeltä. Ammeen alla, kuvan etureunssa lainehtii musta vesi, joka on osittain 
valaistunut. 
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Kuva koostuu vain muutamista eri elementeistä. Neliönmuotoisessa kuvassa on selkeitä 
linjoja, viivoja, pintoja, jotka luovat täsmällisyyden tunnetta. Asetelma on harmoninen 
ja järjestelmällinen. Kuten ensimmäisessäkin kuvassa, on tässäkin käytetty voimakkaita 
kontrasteja tietyn tunnelman luomiseksi. Kuvan tunnelma on dramaattinen, edelliseen 
verrattuna jopa dramaattisempi. Ympäristön himmennyksen sijasta tässä kuvassa katse 
on ohjattu haluttuun paikkaan voimakkaan valaistuksen ja kontrastien avulla. Kuvan 
pääosassa on jäätä tekstuurillaan muistuttava kylpyamme. Lähes kaikki muut tuotetta 
ympäröivät elementit ovat mustia. Ainoastaan valonsäteet, tai ammeen heijastuma 
loistaa tummaa vettä vasten ja takaseinästä nousee muutama vaaleampi saumakohta.  
 
Ammeen muodot ovat yhdistelmä jyrkkiä ja pehmeitä kulmia. Ammeen etureuna ja 
kulmat tuntuvat pyöristyvän kauniisti toisiin tasoihin, kun taas ammeen sisäreunat 
kaartuvat hyvinkin jyrkässä kulmassa terävännäköisinä. Tekstuuri vaikuttaa 
kolmiulotteiselta ja kerroksittaiselta. Kuin lohkeileva ja kerrostunut jää, jossa eri 
kerrokset sulavat eri aikoja. Tarkemmin tarkasteltuna amme alkaa näyttää läpinäkyvältä, 
sen sisemmät muodot alkavat hahmottua ainakin reunoilta sisäänpäin mentäessä. 
Vaaleammat ja läpinäkymättömät reunukset ympäröivät ammeen kulmia kauttaaltaan.  
 
Epärealistisen lisän tähän Arctic bathroom -nimisestä kuvasarjasta valikoituneeseen 
kuvaan luo tumma vesi ammeen edustalla. Sen tarkoituksena on lisätä ammeen jää-
assosiaatioita, kuin se olisi kuun valaisema jäävuori joka kohoaa tummasta, viileästä 
vedestä. Näitä mielleyhtymiä edesauttavat kylmä valo, mustavalkoisuus, kontrastisuus 
ja ammeen tekstuurit.  
 
Epäilen kuvan realistisuutta. En keksi mitä materiaalia amme voisi olla. Kenties 
marmoria, jolla kuviointi on onnistuttu luomaan. Se ei kuitenkaan käy yksiin 
läpinäkyvyyden kanssa. Kenties lasia, mutta kuinka tekstuuri silloin on tehty? 
Mahdottomuus ratkaista kuvan materiaalia yhdessä veden epärealisuuden kanssa saa 
minut päättelemään että kuva on rakennettu 3d-mallintaen, renderöity, sekä 
jälkimanipuloitu. Kuinka vesi olisi onnistuttu saamaan kuvaustilaan, ja kuinka paljon 
sitä pitäisi olla, jotta sen laineilu saadaan viestimään syvyydestä? Ja kuinka syvä 
ammeen tulisi olla? Kuvasta voi nähdä läpi, kuinka ammeen sisempi pohja alkaa 
kaartua vedenpinnan yläpuolella. Ammeen oikeasta alareunasta lähtevä ”jäänviilto” tai 
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läpinäkyvä syvyyttä paljastava muoto lisää varmuuttani mallinnuksesta. Vesi alkaa 
näyttää kuvaan jälkikäteen lisätyltä. 
 
Kuitenkin kuva on kiehtova, kaunis, mysteerinen ja ajatuksia herättävä. Sen tunnelma 
on hiljentävä ja puhutteleva. Herää kysymys sulaako jää osaksi muuta mustaa vettä? 
Nyt se seisoo sekä vahvana jykevine muotoineen, että herkkänä ja läpinäkyvänä yksin 
kylmässä valossa pimeyden peittämänä. Kuvan aiheuttama epäusko luo mielessäni 
kuitenkin ylellisyyden tunteen. Minimalistisuus kuvan rakentamisessa ja sen 
fokusoinnissa saa minut tuntemaan sekä wow-tunnetta, pienoista pelkoa, sekä 
arvostusta. 
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
läpinäkyvyys, jykevyys, herkkyys, jäänpinnan tekstuurisuus, dramaattisuus, hiljaisuus, 
vakavuus, ylellisyys ja eri tasojen pehmeiden ja jyrkkien muotojen vuoropuhelu. 
 
Tässä kuvassa tuote on esitetty kuin taideteoksena, dramaattisessa ympäristössä. Koen, 
että kuvassa on ristiriita juuri tämän dramaattisuuden, sekä tuotteen ylistyksen 
dialogissa. Ylistyksellä tarkoitan, kuinka tuote henkii ylellisyyttä, jopa luksusta. Tuote 
on saatu näyttämään laadukkaalta ja minimalistisella tavalla koristeelliselta. Toisaalta 
taas sen viittaus jäähän, joka nousee mustasta vedestä muutenkin tummassa 
ympäristössä, en voi olla ajattelematta jään sulamista osaksi mustaa vettä. Arctic nimi 
yhdistettynä kuvan näkymään vie ajatukseni arktisten alueiden jäätiköihin, sekä 
synnyttää mielleyhtymän niiden sulamisesta ympäristön muutoksen seurauksena. Hardt 
(2012, 59) lähestyy arktisen muotoilun käsitettä ympäristöä säästävästä lähtökohdasta. 
Tämä kuva voisi olla kantaa ottava ylellisyyden himon ja piittaamattomuuden 
seurauksista, jotka tapahtuvat luonnon kustannuksella. Kuitenkaan en tulkitse kuvaa 
näin vaan näen arktisuuden, jään toimivan kerronnallisena lisänä, elämyksellisyyttä 
lisäävänä elementtinä kuvassa. Mahdollisesti siksi, että tiedän kuvan olevan osa 
kuvasarjaa, ja näiltä arvoiltaan ja mielleyhtymiltään se sopii parhaiten muuhun 
kokonaisuuteen. 
 
Koen myös ristiriitaisena ajatuksen ammeessa kylpemisestä. Voiko ammeeseen laskea 
kuumaa vettä? Miltä tuntuisi kokemus lämpimästä kylvystä jäätä muistuttavassa 
syvennyksessä? Luonnollisesti kuuma sulattaisi jään. Näen kuvan ammeen 
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epärealistisena, kuten jo aikaisemmin mainitsin. Koen, että viittaukset jäähän on valittu 
esteettisin perustein. Jään pinta ja elävyys on kaunista, ja sen läpinäkyvyys lisää kenties 
kylpemisen jännittävyyttä. Kenties suunnittelijat ovat halunneet myös ottaa kantaa 
jäätiköiden sulamiseen. Ehkä kuvan kaltainen kylpyamme toimisi muistutuksena 
arktisista jäätiköistä, jotka sulavat ilmaston lämpenemisen myötä. Ajatus on kiehtova. 
Estetiikan keinoin, toisarvoisesti tuote ottaisi kantaa ja muistuttaisi arjessa käyttäjäänsä. 
Kontrasti lämpimän veden ja jään kohtaamista saattaisivat aiheuttaa ristiriitaisen 
tuntemuksen käyttäjässään, ja johtaa kenties syyllisyyden tunteeseen. Kukaties, se 




Kuva 5. Reiko Kanekon personoidut kaatimet, Arctic Jugs.  
 
Kolmas kuva, jonka olen valinnut analyysini kohteeksi esittää Reiko Kanekon Arctic -
nimisestä astiasarjasta kaksi personoitua kaadinta. Kaksi eri kokoista, vitivalkoista 
kaadinta joissa on pienet mustat merkit oikeissa alakulmissa, lepäävät vaaleanharmaan 
tekstiilin päällä. Hieman tummempi harmaa materiaali toimii kuvassa taustana. Kuvaa 
katsoessa katse kiinnittyy automaattisesti puhtaanvalkoisiin kaatimiin, jotka lepäävät 
ylvään oloisina paikoillaan. Ne on asemoitu kuvassa alhaalle, ja lähes keskelle. Jatkuva 
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harmaa tausta, toimii kuin tyhjänä tilana kuvan päällä ja antaa ilmavan vaikutelman. 
Asetelma on hyvin minimalistinen. Tuotteet ovat muodoiltaan lähdes samanlaiset, 
suuremmassa kaatimessa kulmikkaat muodot ovat hiukan terävämpiä, kuin 
pienemmässä. Materiaalit taustoissa ovat epätasaiset. Pöydälle asetettu liina vaikuttaa 
karhealta tekstiililtä, se voisi olla esimerkiksi pellavaa. Liinasta on erotettavissa 
taitosjälkiä, sekä ryppyjä siellä täällä. Myös takaseinän, tai taustakankaan materiaali on 
epätasainen. Se on joistain kohdin aavistuksen tummempi, kuin toisista kohdista. 
Sävyerot ovat hyvin pieniä. Tausta muistuttaa harmaaksi maalattua kiviseinää. Tällöin 
pienet epätasaisuudet voisivat syntyä seinän epätasaisesta pinnasta. Toisaalta taas näen 
mahdollisena myös sen, että tausta on jälkikäteen muokattu pehmeän näköiseksi 
sumennus-toiminnolla. Tällöin tausta olisi alunperin ollut epätasainen, ja sitä on yritetty 
saada tasaisemmaksi kuvanmuokkaustoiminnalla.  
 
Taustan vaihtelevat sävyt ja tekstuurit korostavat valkoisen keramiikan sileitä ja 
tasaisia, kiiltäviä pintoja. Vaikutelma tuotteesta on puhdas, pelkistetty ja 
minimalistinen. Muotokieli on hillityn pyöreyden, sekä voimakkaan kulmikkuuden 
vuoropuhelua. Jos taustan pinnat olisivat samaan tapaan täydellisen tasaiset ja kiiltävät, 
eivät tuotteet kommunikoituisi kuvasta yhtä erottuvina ja puhtaina. 
 
Kuva antaa myös säntillisen vaikutelman. Kaatimet osoittavat täysin samaan suuntaan, 
ne on asetettu täysin samaan linjaan ja niiden valaistus aiheuttaa niissä lähes 
samanlaiset heijastumat ja varjostukset. Kuva on rajattu kuvaustilanteessa niin, että 
tausta tuntuu jatkuvan ikuisuuksiin. Koko kuva koostuu kolmesta elementistä, jotka 
ovat pöytätaso, takaseinä ja keramiikkakaatimet.   
 
Kuvan keramiikkatuotteet viestivät puhtaudesta. On kuitenkin hankala sanoa, mihin 
mielikuva pohjaa. Puhtaan valkoinen sävy kenties muistuttaa puhtaanvalkoisesta 
lumesta, tai pilvistä. Näen jotain pohjoista, kenties arktistakin, mutta en oikein osaa 
perustella kantaani. Pohjoisuus tulee ehkä kalpeudesta, kuin iho joka ei ole nähnyt 
aurinkoa. Kulmikkuus muistuttaa lohkeilevaa jäätä ja antaa jykevän ja ryhdikkään 
mielleyhtymän. Ajatukseni siirtyvät jäätiköihin. Harmaa väri tuo itselleni pienoisia 
mielleyhtymiä saasteista, esimerkiksi savusumusta, smogista. Kenties myös kallioista 
tai suurista kivistä. 
 
	   45	  
Pienet mustat jäljet kaatimissa ovat erilaiset. Ne toimivat tatuointien tapaan 
personoivina elementteinä, jotka kenties toimivat kaatimille niminä tai mittoina niiden 
tilavuudesta. Tämä pieni piirre tuntuu lisäävän tuotteiden toiminnallisuutta.  
 
On hankala sanoa mitä kuvan ulkopuolella on. Vasemmassa reunassa pöydän kulma 
tuntuu laskevan aavistuksen, voisin kuvitella että pöytä loppuu melko pian kuvan 
ulkopuolella. Studiovalokuvauksestakin kokeneena näkisin taustan olevan studion 
taustakangas, joka mahdollisesti on studiohuoneen takaseinässä tai jossain nurkassa 
kiinni. Tuntuu, että kuvan valo on niin kylmää, että se todennäköisesti on luonnonvaloa. 
Joko kylmä valaistus, tai ikkuna löytyy kuvasta katsoen viistosti vasemmalla puolen. 
Uskoisin jonkun kuvausavustajan käyttävän studioheijastinta jolla avataan tuotteiden 
varjoja oikealta puolen. Valokuvaaja löytyy tietysti suoraan kuvan edestä. 
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
puhtaus, kalpeus, säntillisyys, kulmikkuus, personointi, kontrastisuus,  jykevyys, 
ryhdikkyys, sekä minimalistisuus. 
 
Valkoinen puhdas väri on tarkoituksellinen lisä, ja yhdistettynä Arctic -nimeen se tuo 
mielikuvia talvesta, raikkaudesta, pakkasesta, lumesta ja jäästä. Kulmikkaat muodot 
lisäävät veistoksellista tuntemusta, kenties lumen tai jään veistämistä muistuttaen. Ylä-
Kotolan (2012, 14) mukaan arktinen muotoilu voisi toimia karakterisoivana 
tyylisuuntana, kuten suomalainen tai skandinaavinen muotoilu. Arktinen muotoilu 
karakterisoivana tyylisuuntana tuntuisi sopivan näihin tuotteisiin. Personointi on 
käyttökokemusta lisäävä, sekä parantava lisä. Tuotteet vaikuttavat ainakin kuvasta 
käyttötarkoitukseensa toimivilta, sekä kauniilta. Kenties puhtaudellaan, värillään, 
toiminnallisuudellaan ja viittauksillaan talviaiheisiin ne voisivat edustaa arktista 
muotoilua. Ne voisivat sopia kuluttajan jo omistavien tuotteiden sekaan, sillä ne ovat 
olemukseltaan ja muodoiltaan melko minimalistisia. Lisäksi tieto tuotteiden 
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Kuva 6. Reiko Kanekon Arctic Jug Winter ja -Spring. 
 
Neljäs kuva esittää Reiko Kanekon kaksi kaadinta, jotka ovat jatkoa Arctic -
astiasarjalle. Sarja jatkaa teemaa eri maisemien inspiraationa syntyneiden 
keramiikkalasitteiden avulla. Tuotteiden muodot ovat samat kuin Arctic sarjassa, mutta 
värit vaihtelevat. Kuvan vasemmanpuoleinen kaadin on nimeltään Arctic Jug Winter ja 
oikeanpuoleinen Arctic Jug Spring, molemmat kuuluen sarjaan Landscape Arctics.   
 
Tämä kuva on muodoltaan neliö, ja se esittää kaksi samankokoista kaadinta lähes 
samanlaisella taustoituksella. Jälleen tausta on minimaalinen ja harmaan värinen, mutta 
tällä kertaa harmaa sävy on paljon lämpimämpi. Etenkin takaseinän värissä on 
havaittavissa suuri ero edelliseen kuvaan nähden. Yhtäläisyyttä on takaseinän pinnan 
struktuurissa. Samalla tavoin se vaikuttaa tasaiselta, kenties häivytetyltä kivipinnalta, 
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jossa on erotettavissa pieniä tummempia kohtia siellä täällä. Samaan tapaan pellavalta 
vaikuttava tekstiili tuotteiden alla on myös sävyltään lämpimämpi kuin edellisessä 
kuvassa. Myös tässä kankaassa on näkyvillä ryppyjä. Kangas on kuvassa värisävyltään 
viileämpi kuin takaseinä.  
 
Tässä kuvassa pöydän tekstiilin ja takaseinän sävyt ovat melko lähellä toisiaan. 
Kokonaisuudessaan kuva on värikylläisempi. Asetelmallisesti tässä kuvassa kaatimet on 
sijoitettu leveyssuunnassa keskilinjaan. Niiden korkeimmat kohdat tavoittavat melkein 
kuvan keskilinjan myös pystysuunnassa. Nämä kaksi kaadinta on asetettu aivan pöydän 
takaosaan, lähelle takaseinää. Täsmällisesti samaan linjaan asetettujen kaatimien nokka-
osat osoittavat hieman eri suuntiin. 
 
Molempien kaatimien värimaailma koostuu kolmesta värikerroksesta. Alimpana 
molemmissa tuotteissa on monisävyinen ja elävä, lämpimän kellertävänruskea väritaso 
joka rajautuu tummanruskeaan, lähes mustaan reunusmaisena toimivaan väritasoon. 
Tämä keskimmäinen ohut, epätasainen väritaso on sävyltään lähes tasainen. Vain pieniä 
sävyeroja on havaittavissa. Kevät-teemaisessa kaatimessa tämä taso on melko 
tasapaksu, sekä suora ja sijoittuu tuotteen keskiosaan. Talvi-teemaisessa kaatimessa 
keskimmäisessä väritasossa taas on havaittavissa paksuuseroja, sekä enemmän 
sävyeroja. Se sijoittuu hitusen alemmas kuin kevät-teemaisessa kaatimessa. Lasite on 
tässä tuotteessa luultavasti reagoinut ylimmän värin kanssa aiheuttaen rajapintaan 
epätasaisuutta ja elävyyttä.  
 
Molempien kaatimien sisäosat ovat valkoiset, niihin heijastuu pienet ja tasaiset varjot, 
jotka himmenevät kauniin tasaisesti. Ylin väritaso on talviteemaisessa kaatimessa 
kylmäsävyinen siniharmaa, ja kevät-teemaisessa se on äärimmäisen vaalea ja kevyt 
vaaleanvihreä, joka on myöskin kylmäsävyinen. Molemmissa yläosan väritasoissa on 
nähtävillä pystysuuntaisia pieniä, raitamaisia sävymuutoksia. Näky muistuttaa 
siveltimen vetoja, kuin lasite olisi levitetty pystysuuntaisilla pensselinvedoilla. 
Lämpimän ja eloisan pohjalla olevan värityksen lisäksi kylmä, lähes yksisävyinen 
ylöosa luo yllättävää kontrastisuutta. Tuotteet henkivät pienillä epätasaisuuksilla 
käsityöstä, sekä keramiikassa käytettävien lasitteiden arvaamattomuudesta.  
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Tässä kuvassa värilliset pinnat ovat korkeakiiltoisia, molemmissa kaatimissa on 
raitamaiset kiiltokohdat, joissa on nähtävissa erilaisia muotoja, jotka tulevat 
todennäköisesti taustan miljööstä. Vasta analysoidessani tätä kuvaa, ja verratessani sitä 
Kanekon aikaisempiin valkoisiin kaatimiin herää mieleeni ajatus, että valkoiset kaatimet 
ovat mattapintaisia. Niistä puuttuu samanlainen kiilto, kuin näissä kahdessa kaatimessa.  
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
lämpimän ja kylmän sävyn dialogi, käsityö, elävyys, epätasaisuus, kulmikkuus, 
epätäsmällinen täsmällisyys, selkeys, kiiltävyys ja vahva olemus. 
 
Kuvassa itse arktisuutta luovat elementit ovat enemmän piilossa, kun vertaa täysin 
valkoisiin kaatimiin. Mikäli arktinen muotoilu olisi tunnettu karakterisoiva tyylisuunta, 
olisi kenties tylsää ja itseääntoistavaa, että lähestymistapa olisi aina samanlainen, 
kenties aina valkoinen ja kulmikkuutta ilmentävä. Etenkin tuoteperheajatuksella pidän 
monipuolisesta valikoimasta, ja koen että näiden tuotteiden nimeäminen maisema- ja 
vuodenaikateemojen mukaan sopii hyvin arktisuuden teemaan. Onhan toki arktisillakin 
alueilla moninaista luontoa, sekä neljä erilaista vuodenaikaa. Joskin ne vaihtelevat 
suuresti, arktinen alue on suuri ja sen sisällä on moninaista kauneutta, jota voi myös 
muotoilussa ammentaa. Nämä kaatimet ovat arktisen talven ja kevään ilmentäjiä, 
käsityönä tehtyjä, kuin pieniä toiminnallisia taideteoksia arkeen. Miettinen listaa 
arktiseen muotoiluun liitettäviä keskeisiä käsitteitä, yksi niistä on soveltava kuvataide. 
Kenties nämä tuotteet liittävät arktisuuden teeman taiteellisin käsityökeinoin, taiteilijan 
näkemyksen mukaisesti arktiseen teemaan muotoilua hyödyntämällä (Miettinen et al. 
2014, 106-107.)  
 
Viides kuva esittää Arctic pear nimisen valaisimen. Sen valmistaja, OCHRE on 
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Kuva 7. OCHRE:n Arctic Pear –valaisin. 
 
Kuvassa on vaalea, avara tila, jonka takaosassa on tumma aukkomainen elementti, 
seinällä yksi vaaleasävyinen taulu tai juliste, sekä katossa suurikokoinen valaisin. 
Valaisin koostuu yksittäisistä lasisista kappaleista, joita on kolmessa tasossa. Valaisinta 
kiertää metallinen, kiiltävä, melko kapea kehikko, johon lasiset kappaleet näyttävät 
kiinnittyvän. Valaisinta kannattelee kolme vaijeria.  
 
Kuva on sinisävyinen ja pääosin vaalea. Marmorinen, eläväkuvioinen lattia on 
harmaansinisävyinen, puhdas, hieman kiiltävä ja tasainen.  Koen sen ylellisenä 
elementtinä kuvassa, lisäksi vielä vaaleanharmaa lista tuntuisi kehystävän lattian. 
Valkoisilla seinillä valot ja varjot muodostavat rauhallisia sävyjen häivytyksiä, luoden 
muuten kylmäsävyiseen kuvaan hieman pehmeyttä. Takaseinällä sininen lista kiiltää 
tasaisen kauniisti. Oikealla taempana seinään tavalla tai toisella kiinnitetty maalaus, tai 
juliste herättää kysymyksiä. Sen sävymaailma rikkoo muutoin niin harmonisen 
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kokonaisuuden, tuoden kuvaan lämpimän ruskean sävyjä. Saan taulusta karttamaisen 
vaikutelman. Sen siniset sävyt voisivat kenties esittää vettä, tumman ruskea raita jotain 
polkua ja vaalean ruskeat sävyt esimerkiksi kuivaa aavikkomaista maata. Toinen 
ihmetyksen aihe on musta käytävämäinen, tai onkalomainen reikä joka ammottaa 
takaseinässä. Sen tummat sävyt keskustelevat ja sopivat yhteen valaisimen tumman 
metallikehikon kanssa. Musta käytävä tuo kuvaan kenties jotain epärealistista, kuinka 
vaaleasta huoneesta voi yhtäkkiä löytyä käytävä, joka hohkaa pilkkopimeää. Arvioin, 
että lattiatasosta käytävää kohti johtaa portaat, jotka taas johtavat eri tilaan. Musta väri 
on mitä todennäköisimmin lisätty kuvanmuokkauksella jälkikäteen. Kenties toinen tila 
olisi näkynyt oviaukosta jo suoraan, ja ei olisi sopinut tunnelmaltaan muutoin niin 
harmoniseen kuvaan. 
 
Kuvan tilasta näkyy jatkumo vasemalle. En kuitenkaan sulje pois tilan jatkumista jollain 
tavalla oikeaan suuntaankin, niin oudoilta näyttävät katonrajan varjot, eivätkä myöskään 
lattiatason listat kohtaa normaalisti nurkkamaisesti niin, että ne olisivat toistensa 
jatkumot. Myös kuvan katto herättää kysymyksiä. Takavasemmalla selvästi kuvan 
tummimman sininen kohta tuntuu olevan seinää, kun taas oikella puolella sama kohta 
voisi olla kattoa. Ylempi lista, joka kulkee takaseinää pitkin vaihtaa radikaalisti väriä 
oikealle päin mentäessä. Sen loputtua alkaa viiva, joka muistuttaa katonrajaa. Ei 
kuitenkaan ole mahdollista, että katto kaartuisi jo siitä kohti katsojaa. Epäilen tämän 
viivan olevan joko muokattu, tai kokonaan lisätty. Kallistun kokoajan varmemmin 
radikaalin kuvanmuokkauksen puoleen, varjot ja himmennykset ovat niin tasaiset ja 
täydelliset, että mitä todennäköisimmin niitä on joko taitavasti manipuloitu valolla 
kuvanottohetkellä tai jälkikäteen kuvanmuokkausohjelmilla, tai sekä että. 
 
Itse valaisin tulee kuvasta hyvin esille, huutaen hiljaa huomiota itselleen. Toisin kuin 
edellisissä kuvissa, on tässä kuvassa enemmän tasa-arvoa kuvan eri elementtien kesken. 
Tarkkuus kattaa koko kuvan, ja sävymaailma on kauttaaltaan tasaista. Tasaisista 
pinnoista eroten, valaisin on huoneen ainoa elementti josta löytyy yksityiskohtaisuutta, 
erikoisia muotoja ja materiaaleja. Järjellisesti sen voisi kuvitella olevan suorassa, 
alimpien lasimuotojen linja kulkee esimerkiksi samassa linjassa seinän listan kanssa. 
Lisäksi valaisin on liki täydellisesti sijoittunut kuvan keskilinjaan. Silti siitä saa 
vaikutuksen, kuin se olisi hieman vinossa. 
 
	   51	  
Valaisin on kiehtova näky ja nousee kuvasta hyvin esiin pienoisen tarkastelun jälkeen. 
Lasin läpinäkyvyys, kiiltävyys ja toistuvat päärynämäiset tai kyynelmäiset muodot 
muodostavat kauniin jatkumon, jota tasaisesti kiiltävä metallinen kehikko kehystää. 
Valaisin on hyvin jylhä, se on suuri ja näyttävä. Se kimmeltää ja heijastelee 
valonsäteitä. Olemuksellaan valaisin luo tilaan pysähtyneisyyttä, se tuntuu viestivän 
ylellisyydestä ja yksityiskohtaisuudesta.  
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
kalpeus, läpinäkyvyys, kiiltävyys, hiljaisuus, ylellisyys, jatkuvuus, yksinkertainen 
korullisuus, sekä epärealistisuus. 
 
Arctic Pear tuo arktisuutta esille koristeellisemmalla tavalla, kuin aikaisemmat tuotteet. 
Koristeellisuus on kuitenkin melko minimalistista, koen sen syntyvän säännöllisyyden 
ja lasin materiaaliominaisuuksien kautta. Kaunis kokonaisuus muodostuu kuin 
yksittäisistä palasista, jotka luovat yhtenäisen, jokseenkin harmonisen kokonaisuuden. 
Arktisuuteen tuote viittaa voimakkaimmin mahdollisesti nimensä, sekä lasisten 
yksityiskohtiensa kautta. Ehkä tuote viestii arktisesta ylellisyydestä, tarinallisuudella ja 
elämyksellisyydellä luoden mielikuvia veistetyistä jääpalasista, jotka taittavat kauniisti 
valoa. Viittaus päärynään on mielestäni jollain tapaa humoristinen. Päärynät eivät kasva 
arktisilla alueilla, arktisuuden teema yhdistettynä siihen tuo mieleen jäästä veistetyt tai 
jäätyneet päärynät.  
 
Kuudennessa kuvassa on Rolf Franssonin Abstractalle suunnittelema Arctic niminen 
kaappitaso, joka on osa suurempaa säilytykseen soveltuvaa huonekalumallistoa, joka 
kokonaisuudessaan kulkee Arctic -nimellä.  
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Kuva 8. Rolf Franssonin Abstractalle suunnittelema Arctic -kaappitaso.  
 
Kuvassa on puutekstuurinen vaalea lattia, joka yhtyy valkoiseen seinään. Kuvan 
keskellä on valkoinen sivupoytä suoraan edestäpäin kuvattuna. Sen alin listaosa on 
tumma ja sen päällä on kaksi kulmikasta pallomaista koristetta, joissa on nähtävissä 
kartta. Kaappi on kokonaisuudessaan hyvin suoralinjainen, suorakaiteen mallinen 
perusmuodoltaan. Se koostuu kolmesta suuremmasta sekä kolmesta pienemmästä 
säilytystilasta. Kaappi on väriltään puhtaan valkoinen. 
 
Suuremmat säilytystilat aukeavat ovimaisesti, yksi ovista on jätetty raolleen. Kaapin 
sisältä paljastuu myöskin valkoinen sisätila, joka on jaettu lasilta näyttävällä tasolla 
kahteen osaan. Pienet heijastukset ja ääriviivat osoittavat, että kaapin sisässä on 
muutamia lasiesineitä. 
 
Kuva koostuu vain muutamista elementeistä. Täydellistä symmetriaa on rikottu 
aukinaisella ovella ja kahdella ilmeisesti pahvisella, kulmikkaalla ja karttakuvioisella 
pallolla. Se luo kuvaan jännitettä ja tekee siitä mielenkiintoisemman. Pahvisten paljon 
sävyt sointuvat täydellisesti lattian sävyihin. Lämmin ruskea, sekä kylmä ja puhdas 
valkoinen joka kattaa kaapin, sekä takaseinän ovat lähestulkoon ainoat värit joita 
kuvassa esiintyy.  
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Kaappi saa sommitelman ja valaistuksen ansiosta suurimman huomion kuvassa. Kuva 
hengittää joka suuntaan, ja antaa avaran ja tilavan tunteen. Tunnelma on kuitenkin aika 
neutraali, ehkä jopa keskeneräinen. Muutamilla lisäelementeillä tilasta saisi hyvinkin 
kodikkaan oloisen, nyt se on kuin jätetty kesken. Kenties tarkoituksellisesti tilaan on 
jätetty avointa tilaa, ja katsojalle mahdollisuus kuvitella sinne mitä lisäksi haluaa. Arctic 
kaappi on niin neutraali, että sen uskoisi sopivan yhteen lähes minkä tahansa toisen 
huonekalun kanssa, ja lähes mihin tahansa tilaan. 
 
Lattia, ja koriste-esineet kaapin päällä tuovat kuvaan lämpöä ja juuri pienen ripauksen 
kodikkuutta. Valkoinen tausta taas tuo kuvaan raikkautta ja puhtautta. Kaappi saa 
muuntautumiskykyisen olemuksen. Se esittäytyy yhtä aikaa hyvin neutraalina, 
tyylikkäänä ja kätevänä. Tuote viestii puhtaudesta, niin väreissä kuin muodoissa. Pieni 
tumma alaosa toimii ikäänkuin tuotteen kehyksenä ja kannattajana. Suuri kontrastiero 
väreissä saa valkoisen tuntumaan kenties entistä valkoisemmalta ja puhtaammalta.  
 
Kuva vaikuttaa aidolta valokuvalta, se on todennäköisesti kuvattu jossain oikeassa 
asunnossa studion sijaan. Valo vaikuttaa luonnonvalolta, se on niin kylmää ja tasaista. 
Voisin kuvitella, että kuvan vasemmalla puolella jonkin välimatkan päässä on suurehko 
ikkuna. Valon voi nähdä muuttuvan tasaisesti takaseinässä, kirkkaasta heijastumasta 
rauhalliseen varjostumaan. Myös pahviset pallot ovat hyvin voimakkaasti valaistuja 
vasemmalta puoleltaan ja niiden varjot voimistuvat oikealla puolella. 
 
Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
värien puhtaus, selkeys, kontrastisuus, säntillisyys, harmonia, käytännöllisyys, 
yksinkertaisuus ja rauhallisuus. 
 
Kaappi vaikuttaa käytännölliseltä ja tilaan kuin tilaan sopivalta, laadukkaalta säilytys- ja 
tasotilalta. Kenties se voisi edustaa arktista muotoilua sen ollessa karakterisoiva 
tyylisuunta. Kaappi on hyvin minimalistinen, se ei sinällään tuo teemallisesti tai 
muotoilullisesti esiin varsinaisest mitään uutta. Se ei huuda huomiota itseensä, se ei ota 
kantaa, jokseenkin se vain on. Ehkä tuotteen nimi Arctic on tuotteessa se, joka tuo 
eniten ajatuksia ja mielleyhtymiä arktisuudesta, ja toimii tuotteessa lisänä joka edustaa 
jotain uutta. Tuotteesta sinällään visuaalisesti en osaa sanoa muita elementtejä kuin 
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Kuva 9. Jasper van Grootelin ja Florian Denysin suunnittelema Arctic Rock. 
 
Seitsemännessä kuvassa on Jasper van Grootelin ja Florian Denysin suunnittelema 
Arctic Rock nimiseen huonekalusarjaan kuuluva rahi. Rahi on valmistettu 
mahonkipuusta käsin veistämällä, ja se on viimeistelty puolikiiltävällä lakalla. Rahi on 
mahdollista saada myös täysin mattana tai korkeakiiltoisena pyydettäessä. Sarjaan 
kuuluu lisäksi myös ruokapöyä, ruokapöydän tuoleja, sekä baarituoleja, ja ne sopivat 
valmistajan mukaan hotelleihin, ravintolaympäristöihin, sekä kotikäyttöön.  
 
Tässä kuvassa tausta on täysin riisuttu. Kauttaaltaan valkoinen tausta viittaa 
studioympäristöön. Tuote on varjoista päätellen valaistu sekä ylhäältä, että vasemmalta 
sivusta. Tämä valaistus saa tuotteen päällyosan, sekä vasemmanpuoleisimman kyljen 
valaistuneimmiksi kohteiksi. Muut osat ovat sävyiltään tummempia, useissa eri 
sävyissä. Epäsymmetrinen, kulmikasreunainen joskin kokonaisuudessaan ovaalihtavan 
muotoinen päällystaso on tuotteen rauhallisin kohta. Se toimii istuinalustana tai tasona, 
jolle voi nostaa jalat. Sen muoto määrää pitkälti muunkin tuotteen perusmuodon. Muut 
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pinnat lähtevät siitä kulmikkaina, kolmion muotoisina tasoina eri suuntiin. Välilllä nämä 
pinnat ulkonevat tuotteesta, välillä ne ovat melko pystysuuntaisia, välillä ne ovat 
negatiivisia ja välillä positiivisia. Ne ovat tuotteessa mielenkiintoisimpia elementtejä, ja 
kiinnittävät eniten huomiota. Katse vaeltaa ympäri tuotetta, on hankala sanoa mikä 
kohta nousisi kuvan tärkeimmäksi. Kuvaa katsoessa katseeni ei tunnu pysähtyvän 
missään vaiheessa, jatkuvasti huomaan tarkkailevani tasojen luomia 
pintakokonaisuuksia. Tasot ovat rahin kokoluokkaan nähden aika pieniä, niitä on useita. 
Kokonaisuudessaan pienet tasot luovat moniulotteista, veistoksellista ja geometrista 
pintaa, kuin kolmiulotteista tekstuuria, jossa varjot ja valot mukailevat kulmikkaita 
muotoja. Rahissa alimpana olevat pinnat kääntyvät negatiivisesti sisäänpäin luoden 
tuotteeseen jonkinlaista pulleuden tunnetta.  
 
Kolmiomaiset pinnat ovat eri kokoisia, ja välillä ne luovat toistensa kanssa jatkuvia 
muotoja. Tuotteen sivuprofiilit ovat melko jyrkän kulmikkaat. Jotkin tasot muodostavat 
liittymäkohdistaan terävänkin näköisiä piikkejä, ja kulmia. Kokonaisuudessaan rahi 
vaikuttaisi olevan keskikohdastaan hieman kapeampi ja pullistuvan hieman reunoiltaan. 
Muotoerot ovat kuitenkin hyvin pieniä, tasot muodostavat useanlaisia kuin eri suuntiin 
liikkuvia pintoja, jotka vaikeuttavat minkään perusmuodon löytymistä. Vaikka huomaan 
katsovani kuvaa varsin aktiivisesti pintoja tutkien, on tuote kuitenkin levollinen ja 
harmoninen. Jokainen yksityiskohta sopii kokonaisuuteen. 
 
Tuntuu uskomattomalta ajatella, että tuote on oikea ja käsintehty. Osa varjoista tuntuu 
epärealistisilta. Todennäköisesti studiossa valokuvattua tuotetta on muokattu jälikäteen 
tekemällä varjoista täysin tasaiset. Osin mattapintainen lakka voi auttaa tasaisuudessa, 
ja kiiltämättömyydessä, mutta jotenkin varjot tuntuvat liiankin täydellisen tasaisilta.  
 
Veistokselliset kulmikkaat tasot tuovat mieleeni sekä hiotun timantin muodot, sekä 
vastaavalla tavalla veistetyn lumen tai jään. Valkoinen tasainen väri muistuttaa puhdasta 
lunta, tai suuria jäätikköjä. Nimensä mukaisesti Arctic Rock tuo mielleyhtymiä myös 
lohkeilleeseen kiveen, tai kallioon. Monikulmaisuus, ja kulmien ja tasojen tasaisuus 
kuitenkin tuntuu epäluonnolliselta. Kuinka mikään luonnossa esiintyvä elementti voisi 
olla noin harmoninen, tasainen ja kulmikas? Toisaalta, olen kokenut luonnon usein 
yllätyksellisen kauniina, joskus myös epäuskottavilta tuntuvine yksityiskohtineen. 
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Merkittävimmät tuntemukset, elementit ja huomiot, jotka kuva minussa synnyttää ovat 
kulmikkuus, valon ja varjon dialogi, veistoksellisuus, epäsymmetrisyys, 
yllätyksellisyys, jykevyys, käsityö, hiottu timantti, sekä veistetty lumi tai jää. 
 
Puun oma tekstuuri on tuotteessa peitetty, se on tarkoituksellisesti maalattu valkoiseksi. 
Valkoinen väri luo mielleyhtymiä talveen, sekä pakkaseen. Se viittaa kylmään, lumeen, 
sekä jäähän. Sana “Rock” viittaa kallioon, sekä kiveen. Yhdessä sanan Arctic sekä 
valkoisen värin kanssa viittaus tuntuisi koskevan jäätiköitä. Tämä on kenties suora tai 
epäsuora viittaus arktisten alueiden jäätiköihin. Ehkä halu muistuttaa niiden 
kauneudesta, sekä olemassaolosta. Tuote saattaa olla kantaaottava, vaikka siitä ei ole 
mainintaa tuotteen markkinoinnin yhdeydessä. Ympäristön muutos iskee arktisille 
alueille voimakkaimmin, yksi seuraus on jäätiköiden sulavaminen. Kuten Hardt (2012, 
57) mainitsee, saattaa sana ”luonto” olla urbaanissa ympäristössä abstrakti käsite. Ehkä 
tämä tuote onkin herättely, sekä muistutus siitä luonnosta, joka ei ehkä ole meitä lähellä, 
mutta joka edelleen on olemassa. Se on voinut saada inspiraatiota Jokelan (2012, 36) 
mainitsemasta talvitaiteesta, se mahdollistaa talven kulttuurillisen kokemisen. Siinä 
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6. AINEISTOANALYYSIN TULOKSET 
 
Tässä kappaleessa käyn läpi ja pohdin semiottisen kuva-analyysin tuottamia tuloksia. 
Tulkinnassa eritystä painoarvoa saa Tahkokallion (2012) kokoaman Arctic Design 
Opening the Discussion -kirjan eri artikkeleissa esitetyt näkemykset arktisesta 
muotoilusta, joita peilaan tutkimustuloksiini. Olen pyrkinyt kiinnittämään huomiota 
myös mainoskuvien luonteeseen, sekä brändäyksen avulla tapahtuvaan merkitysten 
välittämiseen tuotteissa. 
 
6.1. Yhteenveto   
 
Tutkielman tutkimuksellisen osan tavoitteena on selvittää millä tavoin tuotteet 
kommunikoivat mahdollisesta arktisuudesta, sekä tunnistaa mitä arvoja tuotteet 
arktisuudella pyrkivät välittämään. Tutkimustuloksilla pyritään ymmärtämään miten 
arktisuuden avulla on pyritty erottautumaan kilpailevista tuotteista.   
 
Tutkimuksen kuva-aineisto koostui seitsemästä kuvasta. Kuvien tuotteet olivat 
nimeltään Arctic bathroom (kaksi kuvaa tästä konseptista), Arctic jug –kaatimet  joita 
oli kuvassa kaksi eri kokoa, Arctic landscape -nimisestä sarjasta Arctic winter ja Arctic 
spring –kaatimet, Arctic rock -niminen rahi, Arctic pear -niminen kattovalaisin, sekä 
Arctic -niminen kaappitaso. 
 
 
Kuva 10. Kollaasi analysoiduista kuvista. 
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Tutkimuksen teoriatausta keskittyi käsittelemään visuaalisen aineiston, erityisesti 
mainoskuvan luonnetta, brändin sekä brändäyksen toimintaa merkitysten välittäjänä, 
sekä keskustelua ja näkemyksiä joita arktisen muotoilun ilmiön ympärillä on käyty. 
Aineistoanalyysissä on pyritty huomioimaan sen dialogisuus tutkimuksen teoriaosuuden 
kanssa.  
 
Seitsemästä mainoskuvasta koostuva kuva-aineisto analysoitiin kuvasemiotiikan 
kolmen tason mukaisesti. Ensin määritellen denotatiivisen tason avulla kuvan 
perusmerkitys, sekä konkreettinen sisältö. Toinen ja kolmas taso kattoivat 
konnotatiivisen tason analysoimisen, ja ne tuottivat tietoa sekä kuvan yleisistä -, että 
tulkitsijan henkilökohtaisista mielleyhtymistä. Analysoinnissa pyrittiin ottamaan 
huomioon mainoskuvan luonne, ottamalla analyysin kohteeksi myös 
kuvamanipuloinnin mahdollisuus, kuvarajaus, sekä kuvan muodostus. Painoarvoa 
analyysissä sai arktisuuden kommunikoituminen, ja sen kokeminen kuvan välityksellä.  
 
Henkilökohtaisena tavoitteena tutkimuksessa on ymmärtää monitahoista arktisen 
muotoilun ilmiötä paremmin. Erityisesti keskittyen sisustustuotteisiin ja siihen, kuinka 
arktisuus on pyritty liittämään niihin.Tavoitteena on, että tutkimustuloksia voidaan 
hyödyntää konkreettiseen tuotemuotoiluun. Tutkimuksen ja tuotemuotoilun väliin 
luodaan tutkimustuloksia hyödyntävä design filosofia, joka on räätälöity sopimaan 
osaksi Pentik Oy:n brändiä. Tämä on tehty tutkimuksen strategisemmassa, 
tutkimustuloksia soveltavassa osiossa. Se esitellään tutkimuksessa aineistoanalyysin 
jälkeen. 
 
6.2. Semioottisen kuva-analyysin tulokset 
 
Se, että kokee tuotteen tai kuvan viestivän arktisuudesta koetaan henkilökohtaisesti. 
Oma taustani antaa minulle tietynlaisen lähtökohdan tarkastella muotoilua, brändäystä 
ja valokuvaa. Teollisen muotoilun opinnoissani olen ollut tiiviisti tekemisissä erityisesti 
tuotemuotoilun ja brändäyksen kanssa. Myös graafinen suunnittelu, valokuvaus, ja 
keramiikka ovat osa-alueita, joissa olen syventänyt osaamistani opintojen aikana. 
Tutkimustuloksiin vaikuttaa opintotaustani lisäksi oma persoonallisuuteni, käsitykseni 
asioista, temperamenttini, mielipiteeni ja arvostukseni (Anttila 2000, 256-260). Näin 
ollen tutkimustuloksista on hankala tehdä yleistyksiä.   
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Kuvasemiotiikan termit kuvien ikonisuudesta, sekä indeksisyydestä, auttavat 
arktisuuden kommunikoitumisen tarkastelussa. Useassa tapauksessa kuvat muistuttavat 
ikonisesti, samankaltaisesti erilaisia talvi- ja pakkasaiheisia elementtejä, kuten jäätä tai 
lunta. Mielikuva tästä oli luotu useilla eri tavoilla, pääosin materiaalin pinnan, 
muotojen, sekä värimaailman kautta. Valkoisen värin toisto oli jokseenkin odotettua, 
sen käyttö toistui useimmissa kuvissa. Itselleni jo valkoinen puhdas väri yhdessä sanan 
Arctic kanssa luo juuri sellaisen tunneperäisen reaktion, josta Seipell (2012, 72) puhuu, 
ja luo adjektiivin tavoin mielleyhtymän talvisista elementeistä. Valkoisen värin voidaan 
myös tulkita toimivan symbolisena viittauksena talveen ja sen elementteihin. 
 
Minimalistinen tausta ja kuva-asetelma tuotteiden takana lisäävät avaraa tilantuntua, 
kuin avaraa maisemaa. Tämä on ikoninen viittaus samankaltaiseen ympäristöön, 
arktisilla alueilla tilantuntu ja maisemien avaruus ovat yleisiä.  
  
Geometriset muodot toivat analyysissäni indeksisiä tuloksia. Kuin ne olisivat 
veistoksellisia jälkiä, jotka on työstetty jäähän tai lumeen. Arctic bathroom -konseptin 
ensimmäinen kuva, jossa valkoisessa lavuaaritasossa on isketyn näköinen halkeillut 
aukko joka paljastaa tumman pohjan, toimii niinikään myös indeksisenä. Se viittaa 
jonkinlaiseen voimaan, joka on rikkonut jään. Kenties kevääseen jolloin jää on ollut 
heikompaa ja antanut jonkin painavan alla periksi tai voimaan jolla jää on 
tarkoituksellisesti rikottu. Indeksisenä toimi myös Arctic bathroom -konseptin toisessa 
kuvassa jäätä muistuttavan kylpyammeen alla lainehtiva tumma vesi. Kuvan analysointi 
aiheutti ristiriitaisia tuntemuksia, veden ollessa jään indeksi.  
 
Kuvien materiaalivalinnoilla onnistuttiin luomaan ikonisia viittauksia samankaltaisiin 
materialeihin. Kirkas lasi muistuttaa kirkasta jäätä, Arctic rock -rahin valkoinen puu 
antaa viittauksia jäähän tai lumeen, sekä Arctic bathroom –konseptin ammeen tekstuuri 
vaikuttaisi olevan oikeaa jäätä. 
 
Mahdollisesti minimalistisella ja puhtaalla muotokielellä, esimerkiksi Kanekon 
keraamisissa kaatimissa, sekä Arctic –kaappitasossa, on haettu ikonista viittausta 
olemassaoleviin tyyleihin, tai tyylikausiin. Mieleeni nousevat esimerkiksi viittaukset 
minimalismiin ja skandinaviseen muotoiluun.  
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Tuotteiden nimeäminen Arctic –sanaa käyttäen on jo itsessään suora viittaus 
arktisuuteen ja aiheuttaa jo itsessään, samoin kuin muihinkin sanoihin liitettynä 
konnotaatioita arktisuuteen. Se, minkälaisia konnotaatioita arktisuus sanana kenessäkin 
aiheuttaa on henkilökohtaista. Termi on kuitenkin valtaosalle tuttu maantiedosta, ja tuo 
siitä kontekstista ainakin itselleni mieleen arktisen luonnon. Avaan arktisuuden 
luontoviittauksia osana muotoilua tarkemmin seuraavassa kappaleessa. 
 
Seuraavaan kaavioon on koottuna semioottisen kuva-analyysin tuottamat tulokset 




Kuva 11. Arktisuuden kommunikoituminen sisustustuotteissa mainoskuvan välityksellä 
 
Arktisuuden arvo tuotteissa 
 
Rajasin tutkimustulokset kokemistani arvoista arktisuuden takana kolmeen pääryhmään, 
joiden koen tiivistävän analyysini oleellisimmat huomiot. Ryhmät, joihin 
tutkimustulokseni jaoin ovat: 
 
1. Arktisuus ja luonto 
2. Arktisuus ja tarinallisuus 
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3. Arktisuus ja ylellisyys 
 
Alla olevassa kaaviossa on koottuna näihin ryhmiin jaoteltuna ne arvot, jotka 
semioottisesta kuva-analyysistä nousivat esille.  
 
 
Kuva 12. Arktisuuden arvot sisustustuotteissa. 
 
Tutkimuksen kolmannessa kappaleessa esitin erilaisia määritelmiä arktisuudelle. Usein 
arktisuus määritellään maantieteellisesti, luonnontieteellisesti tai poliittisesti. Nopea 
määritys on pohjoinen napapiiri 66°33‘N ja siitä ylöspäin (Hardt 2012, 29). Tyypillistä 
on myös ottaa määrittelyssä huomioon arktisen luonnon tuntomerkkejä, kuten kylmyys 
ja valon määrä. (Mauri Ylä-Kotola 2013.) 
 
Näissä yhteyksissä olen itse pääasiassa kohdannut arktisuuden termin, usein 
maantieteellisessä kontekstissa kuten aiemmin mainitsin. On siis jokseenkin luontevaa, 
että jo pelkkänä sanana arktinen luo mielikuvia maantieteeseen ja luonnontieteisiin, 
sekä sen luonnon tuntomerkkeihin. Hypoteettisesti esitin tutkimuksen alussa, että 
arktisuus näkyisi tuotemuotoilussa luontoaiheisuutena. Mahdollisesti jo pelkkä nimi 
Arctic, vaikuttaa tähän konnotaatioon.  
 
Seipell (2012, 72-73) aloittaa arktisuuden pohdinnan sen kautta mitä se ei ainakaan ole. 
Hän aloitti tämän listauksen etsimällä kuvia esimerkiksi Mumbain slummeista, sekä 
tukahduttavan ruuhkaisista kaduista Sowetossa. Yhteistä näille kuville oli niiden 
negatiivinen ja ahdistava tunnelma. Tästä Seipell teki huomion, että hänen 
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kokemuksensa arktisuudesta oli tunnepohjainen ja että arktisuus toi hänelle 
äärimmäisen positiivisia tuntemuksia. Palatessaan takaisin kysymykseen mitä arktinen 
on, listasi Seipell kuvia maisemista, jotka olivat aina kuvattu ulkona luonnossa. Kuvissa 
oli lisäksi aina talvi. Seipell keräsi lisää näkemyksiä arktiseen muotoiluun kollegoiltaan 
ja ystäviltään, tukeakseen omia ajatuksiaan. Siltä pohjalta hän toteaa, että arktinen 
koetaan usein adjektiivina, tunteena ja reaktiona, olettamuksena joka sisältää 
tunneperäisen latauksen. 
 
Kuva-aineistossani esiintyvät eri materiaalit ovat pääosin luonnollisia. Taustoissa oli 
usein luonnon kiveä, pellavaista tekstuuria tai puista parkettia, sekä lainehtivaa vettä. 
Ne toivat rosoisaa tuntua kuviin ja korostivat materiaalien omia ominaisuuksia. 
Luonnolliset materiaalivalinnat vahvistavat tuotteiden viittauksia luontoon. 
 
Vuodenaikojen hyödyntäminen tuotteden nimeämisessä arktisuuden lisäksi oli 
mielenkiintoista, ja toi arktisuudesta toisenlaisia luonto-aiheisia mielikuvia valkoisen 
talviaiheisuuden lisäksi. Kanekon Arctic winter ja Arctic spring -kaatimet toivat esiin 
arktisen luonnon värikkyyden ja elävyyden, sekä vuodenaikojen moninaisuuden. 
Luontoaiheisuuden lisäksi tämä nimeäminen yhdistettynä tuotteiden visuaalisuuteen tuo 
mieleeni tarinallisuuden. Vuodenajat saavat aikaan suurta muutosta luonnossa, ja se on 
tapahtunut myös Kanekon kaatimissa. Talvi on muuttunut kevääksi. Jotain on pysynyt 
samana, mutta jotain on muuttunut.   
 
Koen, että kuva-aineistoni tuotteissa arktisuudella on haettu tarinallisuuden keinoin 
lisäarvoa, jolla pyritään erottautumaan samankaltaisista tuotteista markkinoilla. Tässä, 
tuotteen nimeämisellä on suuri merkitys. Tarinallisuuden kautta tuotteeseen voidaan 
lisätä ja luoda jotain poikkeavaa, elämyksellisyyteen tähtäävää käyttökokemusta. Jo 
pelkällä Arctic -sanan käytöllä onnistuttiin mielestäni jo jonkinlaiseen tarinallisuuteen, 
sanan voimakkaiden mielleyhtymien kautta.   
 
Tarinan luominen tuotteelle tähtää siihen, että kuluttaja voisi tunnetasolla paremmin 
ymmärtää tuotetta ja sen tarjoamaa palvelua tai toimintaa. Hyvä tuote antaa 
käyttäjälleen kokemuksen tai palvelun, joka lisää arvoa jonkun elämään täyttämällä 
jonkin tämän tarpeen tai halun. (Doody 2011.) 
  
	   63	  
Erityisesti koin Arctic Bathroom -konseptin tähtäävän tarinallisuuteen. Kuviin on saatu 
voimakkaiden kontrastien ja syväterävyysalueiden avulla luotua voimakas tunnelma. 
Tunnelma on samaan aikaan ylellinen, sekä jännittävä. Mustavalkoisuus ja 
minimalistisuus kuvissa luovat hiljaisuutta ja jonkinlaista dramaattisuutta. Hiljaisuuden 
tunne välittyi myös muista aineiston kuvista. Tuotteet nousivat jokaisessa kuvassa 
päärooliin, tausta ja ympäristö toimivat kuin kehyksenä ja staattisena taustana tuotteiden 
taustalla. Rajaukset olivat löyhät, tuotteiden ympärille jäi paljon tilaa, kuin tyhjyyttä. 
Kettusen mukaan tila on kuvassa kenties tärkein tekijä sommittelun vuorovaikutuksessa, 
sillä hahmotamme tuotteen suhteessa sen taustaan. Alueet eri elementtien välillä ja 
ympärillä ovat aktiivisia osallistujia sommittelussa, niiden merkitys voi olla yhtä suurta 
kuin itse tuotteidenkin. Kuvan negatiiviselta tuntuva tila on aktiivinen osa sommittelua. 
(Kettunen 2001, 26-27.) Tässä tapauksessa avaralla tilalla haetaan mahdollisesti 
viittauksia avaraan arktiseen luontoon. 
 
Jokaisella yrityksellä, ja sen tuotteella on tarina. Niin kauan, kuin tuotteiden takana on 
ihmisiä, on tuotteella väistämättä jonkinlainen tarina ja syy olemassaoloonsa. 
Tarinallisuus on toimiva keino erottautua tämän päivän mielikuvayhteiskunnassa, jossa 
brändien menestys perustuu entistä enemmän siihen kuinka ne huomioivat kuluttajien 
tunteet, kokemukset, sekä uskomukset (Malmelin 2003, 31, 77). Tarinoita ei voida 
kopioida, jokaisella tuotteella ja yrityksellä on oma tarinansta. Tarinaan on mahdollista 
samaistua, ja se luo tunnesidettä. Tunneside taas luo lojaaliutta, anteeksiantoa ja 
ostokertoja, kerta toisensa jälkeen. (Ojala 2015.) 
 
Luontoaiheisuuden, sekä tarinallisuuden lisäksi koen, että tuotteissa ilmenevä arktisuus 
tuli usein esille kommunikoiden ylellisyydestä. Ylellisyys, tai luksus on monitasoinen ja 
-ilmeinen käsite, joka tekee termin määrittelemisestä hankalaa. Se mikä on yhdelle 
suurenmoista ja ylellistä voi olla toiselle toisarvoista. (Uotila et. al. 2011, 20.) 
 
Ylellisyydestä tuotteet tuntuivat kommunikoivan laadukkuuden, harmonian, sekä 
voimakkaan olemuksensa keinoin. Kuvissa tuotteet olivat pääsääntöisesti pääosassa, 
kaikki muut elementit asettuivat tuotteiden ympärille kuin kehystämään tuotetta. 
Tuotteet ovat esteettisiä, pääosin melko minimalistisin keinoin. Esteettinen tuote antaa 
katsojallensa mielihyvää, sekä lisää näin elämänlaatua. Tavoittelemme tuotteiden kautta 
itseilmaisua, joka tähtää onnellisuuteen. (Stenroos 2005, 126, 200.) 
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Perinteisesti luksus- ja ylellisyystuotteet ovat yhdistelmä korkealaatuisia materiaaleja, 
käsityötaitoa, rajattua saatavuutta, sekä ylintä hintaa. Kuitenkin, kehittyneillä 
markkinoilla kuluttajat joiden tulotaso on kasvanut, määrittelevät ylellisyyden uudellen. 
Siitä on tullut massojen ilmiö, luksusta on yhä useammissa tuotekategorioissa. Ilmiö 
johtuu ilmiöstä, jossa perinteiset kansainväliset luksusbrändit ovat kehittäneet 
massatuotteitta. Samaan aikaan massatuotteiden valmistajat ovat kehittäneet 
ylellisyysvaihtoehtoja. Seurauksena kaikkein ylimpien luksusbrändien rinnalle on 
syntynyt massaylellisyyden sektori, johon myös kuva-aineiston tuotteet voisivat 
lukeutua. (Stenroos 2005, 182.) 
 
Tutkimustuloksista nostan esiin myös mielenkiintoisia lähestymistapoja arktisuuteen, 
jotka eivät välttämättä toistuneet tuloksissa kovin usein. Mahdollisuus personointiin oli 
piirre, joka tuli tutkimuksessa jonkin verran esille. Asiakkaan omien toiveiden ja 
halujen mukainen muokkaus räätälöi tuotteet juuri asiakkaan tahtomaan 
käyttökontekstiin sopivaksi.  
 
Yhdistelmä monipuolisuutta ja minimalistisuutta oli myös mielenkiintoinen 
lähestymistapa arktisuuteen. Minimalistisuudella kenties haetaan puhtautta ja ylellistä 
tunnetta, ja monipuolisella tuoteperhekokonaisuudella taataan tuotteiden soveltuvuus 
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7. ARKTISUUDEN HYÖDYNTÄMINEN 
 
Tämän luku kattaa tutkimuksen strategisen, tutkimustuloksia soveltavan osion. Sen 
tarkoitus on saada arktisen muotoilun ilmiö monitahoiselta strategiatasolta lähemmäs 
konkreetiaa. Tavoite on tehdä arktisesta muotoilusta rajatumpi, lähestyttävämpi ja 
konkreettisempi strategia, design filosofia, joka on laadittu niin että se mahdollisimman 
hyvin sopisi hyödynnettäväksi osana Pentik Oy:n brändiä. Arktisen muotoilun 
soveltuvuudesta Pentikille koottu design filosofia esittää ja listaa ne mahdollisuudet, 
jotka arktisen muotoilun määritelmistä parhaiten soveltuvat juuri Pentikille 
käytettäviksi.  
 
Filosofiassa on huomioitu arktisen muotoilun eri määritelmien ja strategioiden lisäksi 
tämän tutkimuksen tuottamat tutkimustulokset. Arktista muotoilua tarkastellaan myös 
suhteessa jo olemassaoleviin tyylisuuntiin pohtien mahdollisia yhtäläisyyksiä ja eroja. 
 
7.1. Design filosofian määritteleminen  
 
Lindroos toteaa seuraavaa: ”Suomalaista todellisuutta ovat pienet kotimarkkinat, 
korkeat kustannukset ja korkeat hinnat. Kilpailussa menestyäksemme meidän on 
opittava perustelemaan tuotteidemme korkea hinta. Asiakas vaatii hyvää vastinetta 
rahoilleen: tarvitaan keskittymistä laatuun, panostamista arvon luomiseen asiakkaille” 
(Lindroos 2005, 79).  
 
Edellinen lainaus on realiteettia myös Pentik Oy:n kohdalla. Asiakkaan tulee ymmärtää 
ja haluta maksaa tuotteesta pyydetty hinta. Tuotteen täytyy pystyä luomaan sellaisia 
mielikuvia ja tätä kautta sellaista arvoa, joka on asiakkaalle merkityksellistä. Arvo 
asiakkaalle koostuu yhä useammin aineellisen, eli käyttöarvon ja aineettoman eli 
symboliarvon yhdistelmästä. (Lindroos 2005, 84.) Se mitä arvoja kuluttajat arvostavat 
on jatkuvassa muutoksessa, ja se asettaa brändit haasteeseen. Tätä problematiikkaa 
avasin tutkimuksen luvussa neljä, käsitellessäni brändien tarvetta elää ajassa.  
 
Design filosogiaa luodessa on otettu huomioon semioottisesta kuva-analyysista saadut 
tutkimustulokset, sekä arktisen muotoilun erilaiset määritelmät, jotka soveltuvat Pentik 
Oy:n brändiin ja muotoilutuoimintaan. Filosofia tähtää vahvistamaan yrityksen imagoa 
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pohjoisena osaajana ja ottamaan kantaa siihen kuinka arktisuutta hyödyntämällä yritys 
voisi saavuttaa omaa brändiään vahvistavaa erilaisuutta ja ainutlaatuisuutta.  
 
Pentik Oy:llä on vahva kytkös pohjoisuuteen sijaintinsa, yrityshistoriansa sekä 
tuotteidensa kautta. Yritys valmistaa Posiolla, Lapissa monipuolisesti 
keramiikkatuotteita ja kynttilöitä. Pentikin keramiikkatehdasta on nimitetty useissa 
lähteissä maailman pohjoisimmaksi keramiikkatehtaaksi (Karjalainen 2013, Lindfors 
2011.) Yrityksellä on jo olemassa pohjoinen brändiarvo ja identiteetti, jota yritys voisi 
mahdollisesti entisestään korostaa. Arktisen muotoilun haltuunotto voi olla yksi keino, 
jolla omaa pohjoista mielikuvaa voitaisiin vahvistaa.  
 
Pentik on antanut jonkin verran viitteitä halusta vahvistaa sen pohjoista identiteettiä. 
Hyvä palaute niin kotimaisilta, kuin ulkomaisiltakin vierailijoilta Posiolla vahvistaa Pasi 
Pentikäisen mukaan uskoa siihen, että Posion rooli voisi kasvaa Pentikin brändissä 
(Hulkkio 2010). Pentik on ollut mukana rahoittamassa ja järjestämässä ArctiClay 
keramiikkasymposiumeja vuodesta 2010 alkaen. Symposiumien aikana Posiolle saapuu 
kotimaisia ja kansainvälisiä keramiikkataiteilijoita tuottamaan taidetta. Symposiumien 
aikana on myös vaihtelevasti erilaisia keramiikkatyöpajoja ja muita tapahtumia. 
(arcticlay2014.com.) 
 
7.2. Visuaaliset lähestymistavat 
 
Pohdittaessa miltä arktinen muotoilu osana sisustustuotteita voisi näyttää, näen hyvänä 
lähtökohtana lähestyä aihetta olemassaolevien, osittain samanhenkisten ja mahdollisesti 
samoja piirteitä edustavien tyylisuuntausten kautta. Esimerkiksi skandinaavinen 
muotoilu (Scandinavian design) on yleistynyt termi, joka tuo lähes jokaiselle jotain 
mielikuvia. 1947 vuonna Milanon triennaaleissa skandinaavinen muotoilu saavutti 
suuren suosion, ja on sen jälkeen kasvattanut suosiotaan käytännönläheisyyttä ja 
kauneutta yhdistävänä muotoiluna, joka hyödyntää optimaalisesti tarjolla olevia 
materiaaleja. Tyylille on tunnusomaista yhdistää vaaleita ja kalpeita värisävyjä selkeään 
muotoon. (Scandinavian Design 2015.) 
 
Skandinaavisen muotoilun lisäksi termi Nordic design, pohjoinen muotoilu, on 
sisustustuotteiden yhteydessä paljolti käytetty termi. Nostan esille myös kenties hieman 
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vähemmän käytetyn Lappish design, lappilainen muotoilu –termin, jota myöskin on 
käytetty sisustustuotteiden yhteydessä.   
 
Näiden kahden tyylisuunnan tai visuaalisen lähestymistavan kautta pohdin sekä 
pohjoisuuden että lappilaisuuden kommunikoitumista sisustus- ja käyttöesineissä.  
Otin nämä tyylilajit pohdintaan, sillä niillä voi olla kytköksiä ja samankaltaisuuksia 
myös arktiseen muotoiluun. Kaikki nämä kolme, pohjoinen -, lappilainen- ja arktinen 
muotoilu aiheuttavat automaattisesti tietynlaisia mielikuvia kuulijassaan. Niille yhteistä 
on maantieteellinen viittaus pohjoiseen. Ne tuovat mieleen osittain samankaltaisia 
mielikuvia, mutta jokaisessa termissä on myös oma persoonallinen painotuksensa, joka 
mahdollistaa myös niiden eroavaisuutensa toisistansa. Tässä kappaleessa pohditaan, 
kuinka nämä tyylisuunnat visualisoituvat eri tavoin tuotteideissa. Mitä eroa on Nordic 
design:illa ja Lappish design:lla keskenään? Pohdinta auttaa mietinnässä, voiko arctic 
design sisustustuotekategoriassa muotoutua erilaiseksi kuin jo olemassaolevat 
tyylisuunnat. Tunnistaessa olemassaolevien tyylisuuntien painopisteet, on arktisesti 
muotoillessa mahdollista pyrkiä erilaisuuteen painottamalla eri asioita, ja edustamalla 
eri arvoja. Tyylisuuntien avulla tuotteita on mahdollista brändätä, tähdäten niiden 
erottautumiseen.  
 
Jotta arktisen muotoilun olisi mahdollista edustaa jotain uutta, halusin selvittää omat 
näkemykseni näistä kahdesta karakterisoivasta tyylisuunnasta, Nordic design ja Lappish 
design. Jotta tästä pohdinnasta olisi hyötyä Pentik Oy:lle luotavassa design filosofiassa, 
lähestyin näitä tyylisuuntia muotoilun menetelmin Pentikin oman brändin kautta. 
Suoritin kuva-haun termeillä Nordic design ja Lappish design, ja yhdistin hakuun sanan 
Pentik. Saadut tulokset on koottuna kuvakollaaseiksi. Kuvakollaaseissa on siis 
nähtävillä eri valmistajien ja brändien sisustustustuotteita, joiden mainonnassa on 
käytetty näitä termejä, Nordic design ja Lappish design. Lisäksi kollaaseissa on yhtenä 
tuotteena mukana Pentikin oma tuote, joka on löytynyt näillä hakusanoilla. Tarkoitus on 
tunnistaa esimerkkituotteita Pentikin omasta mallistosta, jotka on mielletty pohjoiseksi 
tai lappilaiseksi muotoiluksi. Nämä tuotteet voivat mahdollisesti toimia referensseinä 
pohdittaessa minkälaisia arktisesti muotoiltuja tuotteita yritys voisi valmistaa.  
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Kuva 13. Nordic design –kuvakollaasi. 
 
Nordic design tuotti tyylillisesti hyvinkin samantyylisiä hakutuloksia, kuin 
skandinaavinen tuotemuotoilu. Minimalistisuus, usein koruttomuus ja käytännöllisyys 
huokuivat tuotteista. Värimaailma oli tuotteissa usein niukka, vaaleat ja kalpeat sävyt 
yhdistettynä puun materiaaleihin oli yleistä. Mikäli tuotteet olivat värikkäitä, olivat ne 
usein kirkkaan yksivärisiä. Mahdollisia luontoviittauksia tuotteissa ilmentää niiden 
puhtaat muodot, sekä luonnon tekstuurit ja materiaalivalinnat. 
 
 
Kuva 14. Lappish design –kuvakollaasi. 
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Lappish design hakutulokset tuottivat melko erilaisia hakutuloksia verrattaessa 
aikaisempiin hakutuloksiin. Materiaalien tuntu, värit ja kuviointi olivat huomattavasti 
rohkeampia ja usein liittyivät luontoon tai traditioihin. Voimakkaat luonnon omat 
tekstuurit esimerkiksi puussa, nahassa ja poronluissa tuovat tuotteisiin omaa rouheaa 
karaktääriään. Luontoaiheisuus on tuotteissa näkyi värikkäämpänä ja räväkämpänä, 
tekstuurit ovat voimakkaita samoin kuin kuviot. Kenties ne puhuvat pohjoisesta 
luonnosta sen monipuolisuuden, ja värikkyyden puolesta. Arktinen ja pohjoinen taivas 
ovat täynnä värejä auringonlaskujen ja revontulien myötä, ja luonto vaihtaa väriään 
neljän erilaisen vuodenajan mukaan. 
 
Uskon että skandinaavinen-, pohjoinen-, lappilainen- ja arktinen muotoilu omaavat 
kaikki joitain samoja piirteitä, sekä arvomaailmaltaan että estetiikaltaan, mutta että 
niillä kaikilla on jotain ominaispiirteitä joka myös erottaa ne toisistaan.  
 
Mahdollisesti tulevaisuudessa arktisen muotoilun on mahdollista aiheuttaa yhtä 
voimakkaita mielleyhtymiä tuotemuotoiluun yhdistettynä kuin skandinaavinen, 
pohjoinen ja lappilainen muotoilu. Tämä olisi mahdollista, mikäli arktinen muotoilu 
kehittyisi Ylä-Kotolan (2012, 14) arvioimalla tavalla karakterisoivaksi tyylisuunnaksi. 
Tällä hetkellä termi on kuitenkin vielä valtaosalle tuntematon, eikä sitä käyttöönsä 
valjastaneita yrityksiä löydy paljoa, varsinkaan käyttö- ja sisustustuotteiden 
muotoilussa.  
 
7.3. Pentik Oy:n design filosofia arktisen muotoilun hyödyntämisestä  
 
Tämä design filosofia liittää yhteen ne arktisen muotoilun määritelmät, jotka soveltuvat 
hyödynnettäviksi Pentik Oy:lle. Filosofia huomioi semioottisen kuva-analyysin 
tulokset, erityisesti tulokset arktisuuden avulla välitettävistä arvoista ja mielikuvista.  
 
Näen arktisessa muotoilussa paljon potentiaalia sen ajankohtaisuuden, moninaisuuden 
ja sen tarjoamien mahdollisuuksien takia. Lisäksi näen Pentik Oy:llä erinomaiset 
mahdollisuudet ottaa termi haltuunsa ja markkinoida sen avulla omaa erikoislaatuista 
osaamistaan, sekä brändätä vahvemmin erityisesti yrityksen pohjoista ulottuvuutta. Sen 
avulla uskon yrityksen voivan erottautua muista samalla alalla kilpailevista yrityksistä 
entistä paremmin. Erityisesti kansainvälisillä markkinoilla arktisuudella voitaisiin 
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saavuttaa huomiota erilaisena, kenties eksoottisena brändinä, jonka muotoilufilosofia ja 
yritysidentiteetti ovat omaperäisiä ja erilaisia. Tuotteiden valmistus kotimaassa ei ole 
itsestäänselvää, eikä helpoin ratkaisu. Työt, jotka ovat melko rutiininomaisia, 
standardoituja ja työvoimavaltaisia, ovat suurimmassa siirtymisvaarassa halpamaihin 
Okkonen 2010). Keramiikan valmistus Suomessa ei ole yleistä. Esimerkiksi Iittala ja 
Arabia kertovat nettisivuillaan tuotteiden valmistusmaista. Suuri osa yritysten 
tuotannosta on jo siirretty Aasiaan ja Indonesiaan (iittala.fi ; arabia.fi). 
 
Tällä hekellä arktinen muotoilu on vielä uusi ja tuore ilmiö, mahdollisesti nouseva 
trendi. Se on toistaiseksi melko avoin kehittymään moneen suuntaan, sillä se ei 
varsinaisesti tällä hetkellä sisällä lähes minkäänlaisia rajoituksia. Arktinen muotoilu 
tarjoaa useita mahdollisuuksia, näkemyksiä ja strategioita termin haltuunottoon. Näiden 
mahdollisuuksien näkisin olevan erityisesti pohjoisessa toimivien yritysten keinona 
erottautumiseen. Arktista muotoilua on mahdollista hyödyntää, kooten tarjolla olevista 
näkemyksistä ja strategioista omaan liiketoimintaan sopiva kokonaisuus, joka palvelee 
omia tarkoituksia ja päämääriä. 
 
Semioottinen kuva-analyysi antoi varmuutta arktisuuden termin soveltuvuudesta osana 
sisustustuotteiden muotoilua. Analyysin kohteena olleet tuotteet ovat jo pyrkineet 
eroavuuteen kilpailijoistaan hyödyntäen arktisuuden teemaa. Analyysi tuotti varmuutta 
ja konkreettista kosketuspintaa aiheeseen. Tämän tiedon pohjalta on hyvä lähestyä 
laajaa ja moniulotteista arktisen muotoilun ilmiötäkin konkreettisemmasta 
näkökulmasta, sovittaen se tiettyyn olemassaolevaan brändiin. Pentik Oy:n oma brändi 
on jo muokkautunut selkeäksi, ja sillä on oma vahva tarinansa ja historiansa. 
Pohjoisuuden ollessa jo vahva osa yrityksen dna:ta, on arktisella muotoilulla otolliset 
mahdollisuudet tarjota työkaluja muotoiluun, jolla ennen kaikkea pyritään 
voimakkaampaan erottautumiseen muusta massasta.  
 
Pentik Oy ja arktinen muotoilu 
 
Arktisen muotoilun määritelmistä useampi sopii hyödynnettäväksi Pentik Oy:lle. 
Soveltuvimmat vaihtoehdot on koottuna seuraavaan kaavioon ja boldattuna ovat ne 
vaihtoehdot, joissa on eniten potentiaalia. 
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Kuva 15. Arktisen muotoilun soveltuvuus Pentik Oy:lle.  
 
Arktisen muotoilun avulla Pentik Oy voi brändätä pohjoisessa tekemäänsä 
muotoilutoimintaa entistä voimakkaammin. Arktisen muotoilun termin voi valjastaa 
käyttöönsä puhtaasti brändin kaltaisena työkaluna, kuten Seipell (2012, 69) esittää. 
Suomessa kotimaisuuden ja pohjoisuuden korostaminen tukevat yrityksen 
olemassaolevaa brändiä ja korostavat sen alkuperää ja historiaa. Arktisuuden termillä 
voidaan alleviivaten korostaa ja brändätä tuotteita. Erityisesti arktisuuden käyttäminen 
tuotteiden markkinoinnissa sopii kansainväliseen liiketoimintaan, jossa arktisuus kenties 
voitaisiin brändätä eksoottisella ja raikkaalla tavalla. Maailman pohjoisimman 
keramiikkatehtaan titteli erottaa Pentikin tuotteet kaikista muista tuotteista. Lisäksi 
arktinen muotoilu voidaan nähdä eräänlaisena tahtotilana. Pohjoinen ei ole helpoin 
sijainti valmistaa keramiikkaa. Se vaatii tahtotilaa, sekä halua tehdä ja olla erilainen 
kuin muut. 
 
Arktinen muotoilu on määritelty myös ympäristöä huomioivana suunnitteluna (Hardt 
2012, 59). Omilla nettisivullaan Pentik ottaa kantaa muun muassa sosiaalisen vastuun, 
sekä ympäristövastuun puolesta. “Pentikin vastuullista toimintaa ohjaa yhtiön 
arvomaailma ja kestävän kehityksen periaatteet, joiden päämääränä on turvata 
nykyisille ja tuleville sukupolville hyvät elämisen mahdollisuudet.” (pentik.com) 
Vastuullinen, sekä käyttöä ja aikaa kestävä käsityötuotanto sopivat, ja kuuluvat arktisen 
muotoilun ilmiön piiriin.  
 
Arktisella muotoilulla voidaan myös ottaa kantaa siihen millaiselta arktinen näyttää, ja 
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lähteä tällä tavoin luomaan ja ottamaan itse kantaa arktiseen muotoiluun. Sillä voisi olla 
mahdollisuus kehittyä karakterisoivaksi tyylisuunnaksi, kuten esimerkiksi 
Scandinavian- tai Nordic design. Arktisen muotoilun käsittäminen karakterisoivana 
tyylisuuntana vaatii kuitenkin aikaa. Tyylisuunta kuvaa suuremman tuotejoukon 
samankaltaisia piirteitä ja ominaisuuksia. Tämän suuremman tuotejoukon syntyminen 
alkaa yhdestä tuotteesta, mutta vaatii suuremman määrän konkreettisia tuotteita ennen 
kuin niiden samankaltaista estetiikkaa voidaan alkaa yhteisesti nimittämään jonakin 
tyylisuuntana. Näin ollen arktinen muotoilu karakterisoivana tyylisuuntana ei ole 
lähitulevaisuuden ilmiö. 
 
Näen, että Pentikin pääarvot sopivat hyvin arktisen muotoilun teemaan. Voisi kenties 
sanoa, että Pentik tekee jo arktista muotoilua. Ajan saatossa yrityksen tuotanto on ollut 
monipuolista ja se on lähtenyt eri suuntiin siitä mitä tehtiin ihan aluksi. Näen 
arktisuuden sopivan parhaiten aidon ja muuttumattoman, kenties alkuperäisen Pentik:in 
brändiin. Anu ja Topi antoivat HumanSee -nauhalla ymmärtää, että jotkut tuotteet 
menevät paremmin kaupaksi, joissain tuotteissa on enemmän sitä aitoa Pentik:iä. Siksi 
koen, että design filosofia arktisuuden hyödyntämisestä osana Pentik Oy:n brändiä 
toimii parhaiten kun tuotetaan juuri aitoa Pentik:iä, muuttumattomilla ja alkuperäisillä 
arvoilla. Tähän Pentikin brändiin voidaan arktisuuden avulla tuoda jotain lisäarvoa, joka 
on uskollinen Pentikin brändille ja tukee sitä. 
 
Se mitä arktinen muotoilu alkuperäiskansat huomioivana suunnitteluna voisi tarkoittaa, 
vaatisi lisää tutkimusta jossa alkuperäiskansat osallistettaisiin teeman määrittelyyn. Ylä-
Kotolan mukaan arktinen muotoilu voitaisiin ymmärtää alkuperäiskansojen muotoiluna 
(Ylä-Kotola 2012, 15). Marchand ja Marques Leitão taas esittävät, että arktisella 
muotoilulla olisi mahdollista tukea ja lisätä tietoutta alkuperäisväestön kulttuureista. 
Tämä voisi johtaa parempaan yhteisymmärrykseen ja arvostukseen eri kulttuurien 
välillä. (Marchand & Marques Leitão, 2012, 66.) 
 
Pentikin ensimmäinen astiastosarja, Hiisi sisälsi kuvioita Lapin noitarummusta, ja oli 
kuksan mallinen. Hiisi –astiasarjalle löytyi kysyntää. Sitä valmistettiin 1970 –luvun 
alusta aina vuoteen 1995. Voisiko esimerkiksi saamelaisten symbolien käyttö tällä 
tavoin olla arktista muotoilua, ja lisätä Marchandin ja Marques Leitãon esittämällä 
tavalla tietoutta ja ymmärrystä alkuperäisväestöstä?  
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Kuva 16. Pentikin Hiisi -astiastoon kuuluva muki. 
 
”Pelkkä yritys tai tuote harvoin on kiinnostava itsessään.” Mielikuvayhteiskunassa 
tuotteet myyvät tarinallisuuden kautta, tuotteiden tulee luoda mielikuvia ja niillä pitää 
olla arvoa. Niiden tulee olla merkityksellisiä. Näin ollen niiden markkinoinnissa nämä 
asiat on hyvä viestittää kuluttajalle, häntä kiinnostavalla tavalla. Sisällöllinen, 
tarinankeinoin tapahtuva markkinointi on oiva keino tähän. Jokaisella yrityksellä ja 
tuotteella on oma tarinansa, jota ei voida kopioida. Tarinaan on mahdollista samaistua, 
ja se luo tunnesidettä. Tunneside taas luo lojaaliutta, anteeksiantoa ja ostokertoja. (Ojala 
2015.)  
 
Mielikuvat/Arvot arktisuudesta sisustustuotteissa 
 
Semioottinen kuva-analyysi arktisuuden kommunikoitumisesta sisustustuotteista nosti 
esille teemat ylellisyys, tarinallisuus ja luonto. Listasin analyysissäni esille nousseita 
arvoja kaavioksi, jossa ne on jaoteltu näiden kolmen teeman mukaisesti. Pentikillä on 
jo vahva arvo ja mielikuvamaailma, jota pohjoisuus on osa. Arktisen muotoilun, ja 
arktisuuden osallisuus brändissä voisi vahvistaa ja toimia lisäarvona jo 
olemassaolevan kanssa. Merkityksen luomisen tuotteeseen ollessa yhä tärkeämpää, on 
arktisuus ja arktinen muotoilu yksi ratkaisu tähän. Tuotteiden merkityksellistäminen 
tapahtuu oikeanlaisen brändäyksen kautta. Tuotteisiin ladattujen arvojen ja 
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merkitysten on myös avauduttava kuluttajille, joten oikeanlainen markkinointi on 
hyvin tärkeää. Yksittäisen tuotteen ja kaiken materiaalin joka on jollain tapaa 
kytköksissä tuotteeseen, tulisi puhua saman tarinan puolesta, ja vahvistaa tuotteen 
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Tässä kappaleessa on koottuna tämän tutkimuksen tuottamat tutkimustulokset ja 
tutkimuksen pohdinta. Tutkielman tutkimuksellisessa osassa pyrittiin vastaamaan 
siihen, kuinka arktisuus kommunikoituu tuotteesta ja mitä arvoja arktisuuden avulla on 
haluttu sisustustuotteissa välittää. Tutkimus toteutettiin semioottisen kuva-analyysin 
keinoin, analysoimalla seitsemän Arctic-sanalla nimettyä sisustustuotetta. Kuva-
analyysissä otettiin huomioon erityisesti mainoskuvien luonne, ja pyrittiin 
ymmärtämään arktisuuden visuaalista ilmenemistä ja sen kautta välittyvää 
arvomaailmaa.   
 
Tutkimuksen motiivina oli kyetä ymmärtämään paremmin, ja kenties osittain 
määrittelemään arktisen muotoilun ilmiötä. Tutkimuksen viitekehys rakentui vahvasti 
arktisen muotoilun ympärille. Se avasi myös visuaalisen kulttuurin, sekä brändin 
käsitteistöä. Kuva-aineiston luonteen ymmärtämiseksi visuaalisen kulttuurin 
ymmärtäminen ja erityisesti mainoskuvien luonteen ymmärtäminen nousivat myös 
tärkeiksi osioiksi tutkimuksen teoriaosuudessa. Brändi ja brändäys olivat osa 
teoriaosuutta, sillä tutkimuksen strategisemmassa osiossa Pentik Oy:n brändin 
huomioiminen ja brändin käsitteen ymmärtäminen nousivat tärkeiksi asioiksi. Myös 
kuva-aineiston kuvien nimeäminen Arctic-sanaa käyttäen oli tehty juuri eroavuuden 
lisäämiseksi, brändäyksen keinoin.  
 
Pyrin myös nostamaan esille arktisen muotoilun mahdollisuuden olla nouseva trendi, 
sekä brändien haasteen ja tarpeen elää ajassa. Näillä kahdella teemakappaleella pyrin 
vahvistamaan sekä omaa luottamustani, että lukijan luottamusta arktisen muotoilun 
ajankohtaisuuteen ja sen mahdollisuuksiin. Myöskin siihen tosiasiaan, että brändi ei ole 
koskaan valmis, joskin sen ydin säilyy muuttumattomana. Sen on kuitenkin tarpeen 
uudistua ja kirkastua, ja ennen kaikkea elää ajassa. 
 
Tutkielman strategisempi osio pyrki soveltamaan tutkimustuloksia yhdessä arktisen 
muotoilun määritelmien kanssa osaksi Pentik Oy:n brändiä. Tarkoitus oli ottaa kantaa 
siihen, kuinka Pentik Oy voisi hyödyntää arktista muotoilua. Vastaukset esitettiin 
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Arktisuuden kommunikoituminen tuotteesta on henkilökohtainen ja monitahoinen asia, 
joihin vaikuttavat muun muassa tuotteen nimeäminen, sen visuaalisuus ja sen 
markkinointi. Tässä tutkimuksessa tuotteet analysoitiin mainoskuvista. Itse tuotteiden 
tulkintaan, ja arktisuuden välittymiseen niistä vaikuttivat siis koko kuvan tuoma 
tunnelma ja kaikki ne osat, joista kuvat rakentuivat. Arktisuus visualisoitui tuotteista 
useilla tavoilla välittäen monipuolisesti erilaisia arvoja kuvan katsojalla ja toivotulle 
kuluttajalle.  
 
Arktisuuden kokemiseen tuotteesta vaikutti tuotteissa tuotteiden nimeäminen. Valkoisen 
värin, ja puhtauden tunnun hakeminen tuotteissa oli yleistä. Arvomaailmaltaan tuotteet 




Kuva 17. Arktisuuden kommunikoituminen sisustustuotteissa mainoskuvan välityksellä 
 
Arktisen muotoilun soveltuminen Pentik Oy:n brändiin design filosofiassa, tapahtui 
huomioimalla arktisuuden arvomaailma ja arktisen mutoilun eri määritelmät.  
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Pohdinta 
 
Tavoitteena tutkimuksessa oli ymmärtää monitahoista ja toistaiseksi suurelta osin 
strategista arktisen muotoilun ilmiötä paremmin, sekä ottaa kantaa sen soveltuvuudesta 
Pentik Oy:lle. Tämä tutkielma rajautui analysoimaan arktisutta sisustustuotteissa, sillä 
Pentikin omat tuotteet lukeutuvat tähän kategoriaan. Saman tuotekategorian valinnalla 
pyrittiin varmistamaan, että tutkimustuloksista saataisiin maksimaalinen hyöty 
pohdittaessa arktisuuden, ja arktisen muotoilun soveltuvuutta Pentikille. Tarkka rajaus 
sekä tuotekategoria-valinnalla että valinnalla analysoida ainoastaan Arctic-sanalla 
nimettyjä tuotteita, edesauttivat ymmärrystä arktisen muotoilun osallisuudesta tässä 
kyseisessä muotoilun kategoriassa. Arktinen muotoilu osana palvelumuotoilua käsittää 
ainakin osittain eri asioita ja ottaa kantaa eri asioihin, kuin arktinen muotoilu osana 
tuotemuotoilua. Tuotemuotoilukategorian sisällä arktisen muotoilun käytön voisi 
arvioida myöskin vaihtelevan. Esimerkiksi arktinen muotoilu osana ajoneuvomuotoilua 
ottaa luultavasti kantaa eri asioihin kuin sisustustuotteiden muotoilu. Arvioisin 
tutkimuksen rajauksen tältä osin onnistuneeksi. Tutkimustuloksia voidaan soveltaa, kun 
arktisesti muotoillaan sisustustuotteita. Arktisuudesta viestivän tuotesemantiikan 
liittämisellä osaksi arktista muotoilua, voidaan mahdollisesti vahvistaa myös itse 
arktisen muotoilun sanomaa ja tehdä se helpommin lähestyttäväksi ja ymmärrettäväksi.  
 
Tutkimusaineiston kuvissa esiintyvien tuotteiden nimeäminen Arctic-sanaa käyttäen on 
ollut tietoinen ja todennäköisesti harkittu ratkaisu. Se antaisi ymmärtää, että arktisuuden 
avulla on pyritty hakemaan jotain jolla erottautua kilpailevista tuotteista. Mahdollisesti 
arktisuus on otettu huomioon tuotteiden muotoilussa, mainoskuvien rakentamisessa ja 
muussakin markkinoinnissa. Luultavasti arktisuus on otettu tuotteen muotoilussa 
huomioon arvona, jolla on pyritty tekemään tuotteesta houkuttelevampi.  
 
Tuote voi olla houkuttava kolmella tapaa. Ensimmäinen keino on, että kuluttajalla on 
aikaisempia hyviä kokemuksia tuotteen käytöstä. Toiseksi tuote voi olla 
funktionaalisesti ja semanttisesti houkutteleva, sekä kolmanneksi tuote voi olla 
symbolisesti houkutteleva. Symbolisesti houkutteleva tuote auttaa kuluttajaa 
täydentämään hänen omia henkilökohtaisia arvojaan, jotka ovat juuri hänelle tärkeitä. 
(Kettunen 2001, 17.) 
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Tutkimustuloksiin nojaten, funtionaalisesti tämän tutkimuksen kuva-aineistossa 
esiintyneet tuotteet houkuttelivat muun muassa käytännöllisyytensä ja laadukkuutensa 
avulla. Symbolisen houkuttelevuuden arviointi on hyvin henkilökohtaista. Omalta 
osaltani koin, että symbolisesti tuotteet houkuttelivat muun muassa luontoviittauksilla 
arktiseen luontoon, ja näin ollen kenties puhumalla ympäristön puhtauden ja kauneuden 
säilyttämisen puolesta. Ympäristön huomoiva suunnittelu yhdistettynä laadukkuuteen, 
kenties ylellisyyteen tai jopa luksukseen on aihe, jonka koen potentiaalisena ja 
ajankohtaisena teemana. Kandidaatintutkielmassani tutkimukseni painottui ekoluksus –
teeman ympärille. Vakuutuin ajatuksesta, että ylellisenä ja luksuksena koetun tuotteen, 
jonka valmistus on ympäristöystävällistä, on mahdollista kestää niin käyttöä kuin aikaa. 
Ekoluksuksen ja arktisen muotoilun yhteensopivuus olisi mielestäni mielenkiintoinen 
tutkimusaihe, joka voisi vahvistaa arktisen muotoilun identiteettiä ympäristöä 
säästävänä suunnitteluna kuten Hardt (2012, 59) esittää. Tässä tutkimuksessa ylellisyys, 
yhdessä tarinallisuuden ja luontoaiheisuuden kanssa oli yksi kolmesta 
merkityksellisimmästä arvosta, joista analysoin arktisuuden viestivän. 
 
Mielikuvat, tuotteen välittämät merkitykset ja tuotteen arvo ovat kaikki tärkeitä tekijöitä 
tuotteen haluttavuuden, houkuttelevuuden ja sitä seuraavan toimivan liiketoiminnan 
kannalta. Näin ollen parempi ymmärrys siitä miten arktisuudella osana tuotteen 
representaatiota voidaan vaikuttaa, luo ymmärrystä arktisuuden mahdollisuuksista osana 
muotoilua ja brändäystä. Koen, että tutkimus antaa pohjatietoa tavoitteelle ottaa 
pohjoisuus ja arktisuus esille konkreettisessa muotoilutyössä, erityisesti 
sisustustuotekategoriassa. 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli lähestyä tutkimusta näkökulmasta, jossa tutkimus 
toteutettaisiin suunnittelun vuoksi, research for design. Koen, että tältä osin tutkielma 
onnistui tavoitteessaan. Tutkimuksen tekeminen sisälsi paljon pohdintaa arktisuuden 
osallisuudesta muotoilussa, sen erilaisista ilmenemismahdollisuuksista ja sen kautta 
välittyvistä arvoista. Perehtyminen arktisen muotoilun ilmiöön, sekä arktisuuden 
kommunikoitumisesta saatujen tutkimustulosten yhdistäminen Pentik Oy:n brändiin 
design filosofiassa antaa hyvän asetelman, briefin, aloittaa konkreettinen tuotemuotoilu. 
Tämän tutkimuksen pohjalta jatkan aiheen parissa harjoittelijana, tavoitteena 
konkreettinen tuotemuotoilu jossa tuloksena olisi Pentik Oy:n arktisesti muotoillut 
tuotteet. 
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Ainakin internet-hakujen perusteella arktisuuden avulla erottautuminen erityisesti 
sisutustuotteissa on toistaiseksi melko vähäistä. Hakutulokset eri sivustoilla, kuten 
Googlessa, Pinterestissä ja Instagramissa tuottavat jokainen vain vähän tuloksia. 
Arktista muotoilua voi toki harjoittaa tahot, jotka eivät mainosta tuotteitaan internetissä. 
Tästä esimerkkinä pienet käsityöpajat, jotka tarjoavat paikallisesti valmistamiaan 
tuotteita. Arktisen muotoilun termin uutuudesta johtuen on luultavaa, että sekä 
pienempiä että suurempiakin tekijöitä löytyy, joiden työ voitaneen kenties laskea 
kuuluvaksi arktiseksi muotoiluksi. Arktiseen muotoiluun erityisesti tämän tutkimuksen 
kautta perehtyneenä koen, että Pentikin harjoittama muotoilu, erityisesti Posiolla 
valmistettavien keramiikka- ja kynttilätuotteiden osalta, voidaan ajatella toteuttavan 
arktista muotoilua. Arktisen muotoilun osaamista ja hyödyntämistä tosin voitaisiin 
kehittää ja hyödyntää entistä paremmin. Mahdollisesti myös kansainvälisillä 
markkinoilla. 
 
Tutkijana, koin tämän tutkimuksen tekemisen hyvin mielenkiintoiseksi. Oma taustani ja 
tuntemukseni Pentik Oy:n yrityksestä antoivat minulle erityisen aseman lähdestyä 
aihetta. Myös tutkimuksen ajankohtaisuus ja sen kautta avautuvat mahdollisuudet päästä 
hyödyntämään tutkimustuloksia muotoiluharjoittelussa antoivat oman 
energialatauksensa.  
 
En osaa sanoa kuinka paljon tutkimukseni on antanut uutta tietoa tieteelle. Ainakin se 
on omalta osaltaan ottanut kantaa ja osaa arktisen muotoilun ilmiöön ja soveltanut sitä 
olemassaolevalle yritykselle. Tutkimustulokset tässä tapauksessa ovat varsin 
henkilökohtaisia päätelmiä, mutta ne voivat saavuttaa samaistumisen tunteita, sekä 
kritiikkiäkin muissa, jolloin he voivat myös joltain osin hyötyä tai päästä arktisuuden 
pohdinnassa osana muotoilua eteenpäin. 
 
Haasteena oli myös tutkimusaiheen laajuus, sekä arktisen muotoilun ilmiön uutuus, 
mahdollisesti myös sen epämääräisyys ja konkreettisten arktisesti muotoiltujen 
tuotteiden vähäisyys. Toisaalta juuri näistä syistä arktinen muotoilu tutkimusaiheena oli 
mielenkiintoinen valinta. Tutkimuksen keinoin ilmiötä on mahdollista ymmärtää, mutta 
myös soveltaa ja kehittää. Näen arktisen muotoilun potentiaalisena kohteena 
lisätutkimukselle.  
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Tulevaisuudessa on kenties mahdollista tutkia, mitkä tuotteet voidaan laskea arktisesti 
muotoilluiksi ja mitkä kenties ei. Vastaus todennäköisesti ei ole yksiselitteinen, sillä on 
hankalaa ja kenties mahdotontakin arvioida esimerkiksi olemassa olevien 
karakterisoivien tyylisuuntien toteutumista eri tuotteissa. Ehkä kuitenkin joidenkin 
tuotteiden on mahdollista edustaa ja ilmentää arktista muotoilua selkeämmin, kuin 
toisten.  
 
Suunnittelmissani oli käyttää 2015 Arctic Design Week:in pääseminaarista tehtyjä 
kenttämuistiinpanoja tutkimuslähteenä. Aikaisempina vuosina design viikon 
pääseminaarien sisällöt olivat olleet mielestäni antoisia ja toivoin saavani seminaarista 
uutta, ajankohtaista tietoa arktisen muotoilun tilanteesta. Tämä materiaali jäi kuitenkin 
käyttämättä. Vuoden teemana oli Transparency, läpinäkyvyys ja seminaari keskittyi 
käsittelemään muotoilun läpinäkyvyyttä. Arktisesta muotoilusta ei tullut seminaarista 
esille mitään uutta, arktisen muotoilun terminkin käyttö oli hyvin vähäistä. Tästä syystä 
päädyin jättämään tämän materiaalin tutkimuksen ulkopuolelle. Ehkä seminaarin 
sisällöttömyys juuri arktisesta muotoilusta viestii, että ilmiö ei ole edennyt 
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